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“A televisdo mostra 0 que acontece? Em nossos paises, a televisao
mostra o que ela quer gue aconteca: e nada acontece se a televisao ndo
mostrar. A televisdo, essa Ultima luz que te salva da soliddo e da noite,

¢ a realidade”

Eduardo Galeano, em O Livro dos Abragos



RESUMO

Esta pesquisa procura explorar o universo dos reality shows e a partir deles entender como o
género incorpora e transforma os rituais de casamento, transformando-os em um produto
televisivo. Para compreender esse fendmeno, buscaremos as discussoes ligadas ao género e o
contexto historico em que eles se desenvolveram; as nog¢des de vida privada, espago publico e
visibilidade; e as relacdes existentes entre os rituais midiaticos e sociais. A metodologia sera
baseada em pesquisa bibliografica, entrevistas e em um estudo observacional da primeira
temporada do programa “Chuva de Arroz”, exibido pelo canal pago GNT, que apresenta
casamentos de pessoas “andnimas” (ou seja, que nao fazem parte do “mundo da midiatico”).

Palavras-chave: Reality show. Tradi¢do. Exposicdo. Ritual. Televisao.



ABSTRACT

This research explores the universe of reality shows and to search understand how the gender
incorporates and transforms the wedding rituals, becoming them in a television product. To
understand this phenomenon, we will look for discussions related to gender and the historical
context in which they developed; the concepts of privacy, public space and visibility; and the
relationship between the media and social rituals. The methodology will have literature review,
interviews and in an observational study of the first season of the “Chuva de Arroz”, displayed
by channel GNT, which features marriages of people that aren’t of the world the media.

Keywords: Reality show. Tradition. Exposure. Ritual. Television.
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INTRODUCAO

O programa “Chuva de Arroz”, exibido pelo canal por assinatura GNT, tem a
proposta de documentar e exibir um momento especial da vida das pessoas: 0 casamento.
Para isso, apresenta uma hibridizacdo de géneros televisivos, com estratégias e estéticas
diferenciadas dos programas do género reality show mais conhecidos, para exibir na TV um
acontecimento de carater privado e familiar. Mas o que faz um evento realizado pelo cidadao
andnimo merecer espaco na midia?

O que se pressupde inicialmente é que o mercado televisivo vive pleno processo de
transformacdo, por vezes resgatando velhas formulas ja consolidadas. Desde a década de
1960, a televisdo brasileira apresenta programas que tém como seus personagens, pessoas

> contando suas historias e seus dramas, como o “O Homem do Sapato Branco”

“comuns
(1966) e “Domingo Verdade” (1968). Os reality shows sdo um dos principais exemplos de
programacao em que esses sujeitos “comuns’” t€ém papel central.

Diversos fatores levaram o género a representar um dos grandes eixos de
investimento das emissoras de televisdo — baixo custo, bons indices de audiéncia, variedade
de formatos e infraestrutura sdo alguns exemplos. Além do aspecto econémico, ainda ha
questdes relacionadas ao campo sociocultural, j& que os temas dos reality shows podem
refletir transformagdes de comportamento, além de gerar debates entre os telespectadores.

Deve-se, ainda, levar em consideragéo a possibilidade de o género reforcar valores
na sociedade. Com grande capacidade de aproximag¢do com o publico — que se sente
representado em suas narrativas —, 0s programas podem indicar modelos e padrdes a serem
seguidos. Ao reconhecer a importancia do estudo do reality show como instrumento de
construcdo de uma cultura de consumo, abre-se caminhos para que esses modelos midiaticos
sejam vistos como ferramentas do marketing, da informacdo, do entretenimento, da cultura
e da politica.

Desse modo, esta pesquisa buscard pensar como essas temaéticas atravessam o
discurso dos reality shows. No entanto, pela variedade de formatos existentes, hd uma
dificuldade em buscar uma férmula Unica que se aplique a todos os programas do género,
sendo necessario escolher uma das possibilidades. Neste trabalho, o “Chuva de Arroz” foi a

producéo escolhida para conduzir as reflexdes acerca dos reality shows.

1 Aqui nesta pesquisa, pessoas que, inicialmente, ndo fazem parte do “mundo midiatico”.
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A selecdo do programa para nortear a discussao neste trabalho deve-se,
primeiramente, por possibilitar a continuidade de estudo anterior realizado por mim, durante
a graduacéo, sobre outra producéo do género que tem como pano de fundo a mesma tematica:
0 casamento. O reality show “Casamento na Real”, exibido pela Rede Record, apresentava
a disputa entre casais para a conquista do casamento dos sonhos. Ja o “Chuva de Arroz” nao
oferece prémios ou mesmo ensinamentos sobre como realizar a cerimdnia perfeita; ele exibe
a historia dos casais e 0s preparativos do casamento.

Sem competi¢des, confinamentos, intrigas, premiacgdes ou celebridades, elementos
comuns nos reality shows mais conhecidos na televisdo brasileira, o “Chuva de Arroz”
aparece como um objeto que levanta algumas questfes: o0 que faz esses casamentos virarem
produtos midiaticos? Quais sdo os elementos que os fazem “especiais”? Hé assuntos a serem
destacados nessas historias que as fazem ganhar espaco no programa? O que este tipo de
ritual midiatico nos diz acerca da sociedade contemporanea?

A hipétese central gira em torno da jungdo entre a tradicdo do casamento, o
espetaculo impulsionado pela midia e as caracteristicas particulares de cada cerimdnia, o que
faz as celebragdes serem Unicas e interessantes para ganharem espaco na midia. Por meio da
observacao e da analise da narrativa do programa “Chuva de Arroz”, com recorte na primeira
temporada?, a pesquisa buscara reconhecer os elementos que fazem um acontecimento
comum Vvirar produto midiatico e analisar a forma como a midia “publiciza” determinados
valores sociais.

A escolha da primeira temporada se fez pelo fato de o programa ter entrado na grade
de programacdo do canal GNT pouco tempo apds a publicacdo de Lei 12.485, em 12 de
setembro de 2011, que regula a programacéo da televisdo por assinatura e que tem, entre
seus artigos, a exigéncia da insercdo de producdes brasileiras. Outro fator para a selecao
desse corpus € a possibilidade de encontrar nele vestigios de alteragdes no desenvolvimento
da narrativa, por ainda ser um produto novo e em processo de definicao.

Apesar de o género ser ligado a ideia de realidade, ndo € objetivo deste trabalho
discutir a questdo da representagdo de um suposto “real” em géneros televisivos ou mesmo
do cinema (HILL 2008; 2009; ROCHA 2009; STAM 2003). A titulo de simplificacéo,
consideraremos aqui que a representacdo do real é algo que nao simulado, ou seja, um fato

ou acontecimento que, na televisdo, foi registrado no momento da agdo, sem atores ou

2 Exibida entre 7 de maio e 6 de agosto de 2012, composta de 13 episodios de 22 minutos cada.
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di&logos pré-determinados. Mesmo seguindo essa definigéo, seria ainda inocente pensar que
ndo ha uma certa simulacdo pelo participante, afinal, ele esta dentro de um programa e
reconhece as ldgicas de representacédo social televisiva.

O interesse da midia pelo casamento ndo é novo. A partir da metade do século XX,
casamentos que envolvem celebridades ganharam uma atencdo mais intensa também por
parte da televisdo. Alguns se destacaram ndo sé pelas pessoas envolvidas como também pelo
ar de conto de fadas, pela grandiosidade e pelos acontecimentos que sucederam as
formalidades — intrigas, brigas e fofocas — oferecendo um verdadeiro espetaculo.

O primeiro casamento transmitido ao vivo pela TV, entre a princesa Margareth e o
Lord Snowdon, na Inglaterra em 1960, foi considerado moderno exatamente por ter sido
veiculado pela televisdo. A partir de entdo, boa parte das uniées matrimoniais da familia real
britnica ganharam espaco televisivo (Dayan e Katz, 1992) — algumas delas, mundialmente
— e, apesar de seguirem grande parte da tradicdo, sempre houve destaque para alguma
transformacao que garantisse um ciclo de renovacéo e adaptacdo aos novos tempos®.

Ligada a uma tradicdo de um ritual religioso, as cerimbnias de casamento trazem o
fascinio pelo grandioso e vdo ao encontro das caracteristicas do espetadculo e do
entretenimento. Exibicdo, exagero e narrativa estdo inseridos nesse contexto e em cada
elemento dentro desse sistema que diferencia um casamento do outro, e sdo eles que
despertam grande atencdo e interesse do publico.

Casamentos cada vez mais elaborados ganham espaco na midia. Na televisdo,
diversos programas passaram a fazer parte da grade, ensinando a escolher o vestido, a fazer
a festa e a se comportar, como fazem as produgdes “Vestido Ideal” e “Operagdo
Casamento™. Ha os que dedicam algumas horas ao evento e exibem variadas formas de
unido entre os casais, caso do “Meu grande casamento cigano™>. J4 outros, como o “Chuva
de Arroz” (objeto deste estudo), abrem espago para a transmissdo dessa cerimonia tao
importante na vida de pessoas “comuns” —assim como fazem com as celebridades. Para isso,
basta o sujeito estar disposto a abrir sua vida as cameras de TV.

Assim, uma mistura entre registro do cotidiano e espetacularizacao do evento se torna

evidente: hd uma valorizacdo de acdes e fatos que transformam o casamento em uma

3 Na dltima solenidade, ocorrida em 2011, a familia real decidiu abdicar do teste de virgindade da noiva, Kate
Middleton.
4 Exibidos pelo canal por assinatura Discovery Home & Health.

5 Exibido pelo canal por assinatura GNT.
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experiéncia midiatica. Dessa forma, outras questBes envolvem esse processo: quais
estratégias comunicativas utilizadas para isso? Ha uma reconfiguracdo do ato do casamento?
Se o0 ato civil e religioso ndo € mais visto como obrigatdrio para uma unido no ambito social,
como a midia constroi o ‘sonho’ do casamento?

Os participantes do programa e as historias devem criar narrativas para que tenham
valor televisivo: é preciso prender a atencdo e emocionar o espectador. Dessa forma, o
casamento tem o seu sentido deslocado pela midia. No lugar de uma ceriménia para a unido
de pessoas, um produto televisivo; e os desejos dos participantes do reality show “Chuva de
Arroz” sdo inseridos e adaptados a estrutura narrativa do programa.

Assim, esta pesquisa propde uma analise de conteldo da primeira temporada do
programa “Chuva de Arroz” e, sob o suporte de pesquisa bibliografica e entrevistas com
pessoas da equipe de producdo e do canal GNT, identificar elementos existentes nas
narrativas que tornam o casamento um produto mididtico que se adequa muito bem a
linguagem televisiva. O reconhecimento desses componentes passara pela observacéo
sistematica da producdo, examinando cenas, dialogos, entrevistas e encadeamento de acdes
na narrativa do programa.

Para isso, a pesquisa apresentara trés eixos estratégicos para o desenvolvimento da
andlise: (1) entender o contexto televisivo em que o reality show se desenvolveu; (2) buscar
a estrutura social em que o objeto de estudo esta inserido; e (3) evidenciar as discussdes
recorrentes nos programas analisados, assim como desvios na narrativa. Dentro desses eixos,
0 casamento midiatizado sera pensado como um campo de exposicao e visibilidade no meio
televisivo por uma combinacdo de elementos tradicionais do rito de passagem e de
desenvolvimento da produgéo audiovisual.

A dissertacdo sera dividida em trés capitulos. O primeiro tem como objetivo entender
como se da a configuracédo da reality TV dentro da programacdo televisiva e como ela esta
inserida dentro do contexto social brasileiro. Uma reflexdo sobre os fatores que conduziram
o desenvolvimento desses programas, conhecidos por levar “pessoas comuns” para o outro
lado da tela, desencadeia as discussdes sobre o género, que ainda opera com uma grande
capacidade de transformacéo.

O capitulo seguinte inicia com uma analise contextual do cenario em que o “Chuva
de Arroz” esta inserido, buscando entender o funcionamento do mercado de TV por
assinatura no Brasil e do canal GNT. Sob regulacdo diferente da TV aberta, a programacao

da TV fechada assume caracteristicas distintas que afetam também a producdo e
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disponibilizagdo dos produtos. Dessa forma, para compreender a transformagdo dos
casamentos em produto televisivo, questes relacionadas aos rituais sociais e aos rituais
midiaticos, partindo, sobretudo, dos estudos de Arnold van Gennep e Nick Couldry,
respectivamente, procurardo dar conta da relagdo entre os elementos do casamento e as
estruturas da narrativa televisiva.

O ultimo capitulo propde uma reflexdo acerca da relacdo entre os casamentos e a
midia. Por meio da descricdo de acdes apresentadas durante os episodios do programa
“Chuva de Arroz”, busca-se mostrar como o ritual de passagem tornou-se também um evento
midiatico, incorporando, nas préaticas formais, atividades caracteristicas do espetaculo
televisivo. Ha ainda, neste sentido, uma tentativa de identificar como esses registros alteram
a forma de conducéo do rito e vice-versa.

Por ser um produto de midia, as discussdes finais voltam-se para a sociedade de
consumo: a necessidade de casar na Igreja, a importancia do vestido de noiva e unido como
realizacdo de sonho sdo alguns dos pontos em destaque que apresentam questdes associadas
ndo somente a manutencdo de um mercado de casamento no Brasil, mas também aos custos
de producdo e financiamento do programa, exemplificando a diversidade de debates
inseridos no “Chuva de Arroz”.

Neste caminho, o trabalho pretende contribuir para os estudos sobre reality show e
demonstrar que o género vai além do entretenimento, podendo ser também uma importante
ferramenta para entendimento das transformaces sofridas pela sociedade contemporanea e
nas mudancas nos processos tradicionais, como o casamento, ao serem inseridos em um

sistema de midia.
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1 DO GENERO REALIDADE AO SHOW DO COTIDIANO NA TV

“Por que os reality shows conquistam a audiéncia?” pergunta o titulo de um dos
livros sobre o género no Brasil, de autoria de Cosette Castro (2006). Diversos motivos sdo
apontados por ela e outros autores para a consolidacdo do género na televisdo mundial, entre
eles: o desejo de exposicdo televisiva por parte do publico e o barateamento dos custos de
producdo. Se hé& alguns anos os anénimos sO apareciam na TV como personagens de
tragédias particulares, hoje essas pessoas sdo protagonistas em narrativas repletas de jogos,
competicdes, dramas, lutas, realizacdes e sucesso.

Além dos elementos inerentes a um produto audiovisual, como imagens editadas em
uma narrativa coerente, o reality show promete uma naturalidade nos acontecimentos, tentando
mostrar 0s sujeitos como eles supostamente s&o, sem encenacdes. Para entender como funciona
o processo de inser¢do do ““sujeito comum”, ou seja, ndo pertencente ao universo da midia, este
capitulo tem como objetivo tracar um panorama historico sobre o género.

A discussdo apresenta algumas questfes que seriam responsaveis pelo sucesso de
audiéncia dos reality shows e pela sua presenga de forma sistematica nas grades de programacéo
da TV mundial. Para isso, este capitulo esta divido em trés partes. Em um primeiro momento,
busca entender os caminhos que levaram ao desenvolvimento da reality TV, categoria que abarca
os reality shows, e a relacdo dela com outros estilos de produgéo audiovisual.

A reality TV, ou TV realidade, tem sua origem em juncOes de outros géneros
televisivos, como os documentarios, mas também no jornalismo de tabloide e no
entretenimento. Pesquisadores de estudos em televisdo, como Annette Hill, Anita Biressi e
Heather Nunn sdo fundamentais para a concepcao de reality show aqui adotada.

A seguir, o capitulo apresenta algumas consideracfes em torno das composi¢oes dos
reality shows, construindo um entendimento sobre a constituicdo dos modelos. Alguns
conceitos servem para tragar o cenario social em que esses programas se constituem, com o
apagamento das fronteiras entre o pablico e o privado e as relagdes existentes entre exposi¢ao
e visibilidade, passando ainda pelas nog¢des de autenticidade.

Para finalizar, o enfoque recai sobre o mercado televisivo do nosso pais, fundamental
para o estudo a ser apresentado neste trabalho. Aspectos sobre o desenvolvimento dos
programas populares como estratégias mercadologicas da televisdo brasileira sdo elencados
e debatidos a fim de tracar o contexto para que os reality shows se consolidem na producéo

e na programacé&o nacional.
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Na tentativa de desvendar conceitos e contextos inseridos nos debates em torno de
um género tdo popular como o reality show e seus reflexos na programacéo televisiva
brasileira, este capitulo atravessa os campos social, politico e econémico. Ao tragar esse
panorama, a historia da televisdo popular no Brasil entremeia o debate, encadeando as

circunstancias que fizeram o género se firmar por aqui.

1.1 O desenvolvimento da reality TV e o desdobramento do reality show

Fendmeno da contemporaneidade, os programas de reality shows marcam a
producdo audiovisual da televisdo mundial na primeira década do século XXI, quando se
consolidam nas grades de programacdo. Comumente relacionados a producdes semelhantes
ao Big Brother — uma das mais conhecidas —, o formato® faz parte do género reality TV que,
segundo Rocha (2009, p.2), abrange diversos estilos e técnicas na tentativa de tornar o
“mundo vivido” o grande protagonista da TV.

Sob essa perspectiva, a reality TV estd proxima a uma midiatizacdo dos fatos
cotidianos, exibindo imagens gravadas in loco, ou simulacGes, para mostrar com mais
precisdo o acontecimento ao telespectador. Rocha explica que os reality shows sdo exemplos
dos formatos relacionados ao género, mas que este ndo se restringe a eles; entendimento
compartilhado por Hill (2009), ao atribuir a ele o termo “guarda-chuva”, pelo fato da reality
TV incluir uma diversidade de programas formados em diferentes contextos industriais. Por
conta disso, ha uma grande variedade de estilos e técnicas utilizadas no desenvolvimento
dos programas para “tornar os seus textos mais ¢ mais reais” (ROCHA, 2009, p.2).

Uso de atores ndo profissionais, falta de roteiros ou de dialogos pré-definidos,
gravacdo com cameras na mao e surgimento de eventos ndo previstos estdo entre as
possibilidades mencionadas por Rocha. Elementos dos documentarios também sédo
identificados dentro dos programas de realidade, o que produz um intenso debate sobre a
concepcdo do género e a dificuldade de enquadréd-lo em uma categoria.

Biresse e Nunn (2005) indicam que um desenvolvimento do estilo documentario, de

® Visto aqui como uma estrutura ou um esquema para a produgdo de uma narrativa de um programa televisivo,
formada com caracteristicas gerais e aspectos que irdo servir de modelo a ser seguido para o desenvolvimento
de uma série de programas (ARONCHI DE SOUZA, 2004), que esta de acordo com a definigdo indicada pela
Agéncia Nacional de Cinema (Ancine). Sobre “Formato de obra audiovisual”, o artigo 7°, do capitulo IV, traz
no inciso XXVI: “criagdo intelectual original, externalizada por meio que assegure o conhecimento da autoria
priméria, que se caracteriza por estrutura criativa central, invaridvel, constituida por elementos técnicos,
artisticos e econdmicos, descritos de forma a possibilitar arranjos destes elementos para a realizacdo de uma
obra audiovisual”. Disponivel em <http://goo.gl/gdKhpB>. Acesso em 1 de setembro de 2015.



19

forma mais atenuada, impactou a criagdo do reality TV. Segundo elas, no periodo entre
guerras, 0s documentarios retratavam as pessoas ditas “comuns” na tentativa de envolver os
telespectadores emocionalmente nos conflitos. Assim, saiam de uma ideia “micro” para
atingir um nivel “macro” da vida da na¢dao. Em vez de usar personagens como vitimas, esse
género buscava o her6i, usualmente um personagem masculino. A estratégia ajudou na
formacdo da identidade nacional nos EUA e, desse modo, as vésperas da Segunda Guerra
Mundial, criou-se uma ideia de nacdo mais forte e unificada, com modelos do que se
esperava do homem na sociedade.

Os documentérios que seguiam o estilo se apropriaram de uma linguagem mais
narrativa e dramatica, na tentativa de conquistar mais espectadores e prender a atengéo deles,
com a incorporacdo dos dramas e uma proximidade com a ficcdo. Outra caracteristica dessas
producdes € serem mais observacionais, em que as a¢les se passam em frente as cameras e
onde h& o cuidado de ndo interferir nos acontecimentos.

De acordo com Biresse e Nunn, identifica-se uma influéncia da tradi¢do do cinema-
verdade francés e o0 modo de filmar da escola de cinema americana, “particularmente os
filmes observacionais (sem interferéncias e com elementos dramaticos) e outras formas que

sdo mais propriamente designadas a reality TV (2005, p.37).

Estes filmes promovem um senso de conex@o sem mediacdo entre o espago e a
duracéo do evento pré-filme e a filmagem antecipando o senso de imediatismo e
desenrolar do tempo por longo periodo de tempo de programagdo da reality TV.
Eles evitam a ldgica estrutural do argumento a favor da l6gica temporal de
continuidade e de fluxo. Para esses documentaristas da historia, sua dramatizacao
deve ser inerente ao filme e uma narracdo qualquer enfraquece seu impacto
(BIRESSI E NUNN, 2005, p.38)".

O uso das técnicas do cinema-verdade também & apontado por Murray (2009) como
um dos pontos de aproximacdo entre a reality TV e os documentarios. Segundo ela, a
aplicacdo de caracteristicas textuais e estéticas similares faz com que a reality TV tenda a
focar a narrativa na vida cotidiana dos personagens. Murray acredita que o enquadramento
de determinados programas, como documentarios e reality TV, esteja mais ligado a forma e
ao modo de recepg¢éo do que diretamente as caracteristicas da producdo, que sdo comumente

hibridas e ndo seguem formatos padrdes.

De fato, muitos dos nossos processos avaliadores sdo baseados nas crencas de que
o0s documentérios devam ser mais educacionais e informativos, auténticos, éticos,

" Traducéo livre da autora.



20

socialmente engajados, de producdo independente, e servir para interesses
publicos; enquanto a reality TV €& comercial, sensacionalista, popular, de
entretenimento e potencialmente exploradora e manipuladora. Esses pressupostos,
um tanto subjetivos, trabalham para construir uma dialética relacional entre
documentarios e reality TV, assim como eles tém muitas caracteristicas similares.
O documentario é visto como valido e uma producdo social e de empenho artistico,
enquanto que a reality TV é muitas vezes difamado ou rejeitado. (MURRAY,
2009, p.67-68)8.

A consequéncia da indefinicdo de género, de acordo com ela, gera a possibilidade de
medir os valores culturais e a importancia deles por meio do discurso para a classificacdo de
um programa. Murray (2009) constata que isso passa pelo publico-alvo, produtores,
emissoras e também por estratégias de marketing. Um programa pode ser inserido na grade
de programacdo de um canal como documentario e de outro, como reality TV. A decisdo
compete a analise e a determinacao do género de quem ira transmiti-lo.

Um exemplo indicado por Murray (2009) esta na categorizacdo da série “America
Undercover”, uma produgao que traz a tona assuntos muitas vezes considerados tabus, como
aborto e pedofilia: exibida pela HBO como documental e pela A&E dentro do género reality
TV, ou seja, de acordo com os interesses de cada empresa.

Para defender a posi¢do da HBO, Sheila Nevins, presidente da “HBO Documentary
Films”, expde as caracteristicas do publico do canal e justifica, por meio da analise da
programacao ndo-ficcional do canal, a importancia da inser¢do de programas com assuntos
de relevancia social e historica para a grade da HBO.

Segundo Murray (2009), Nevins busca argumentos que possam validar a insercao do
programa em um canal conhecido por exibir produgdes “sérias”, e alega “que contetidos
sensacionais/sexuais e educativos/informativos ndo sdo mutuamente excludentes. A
explicacdo de Nevins é tatica e racional, e torna claro porque classificar como documentéario
¢ tdo importante neste contexto” (MURRAY, 2009, p.77), principalmente pelo fato de a rede
frequentemente financiar producGes documentais préprias €, no caso, estar apresentando um
produto similar comprado ja pronto.

A instabilidade de género de “America Undercover” demonstra justamente como ¢
dificil definir documentario e reality TV fora de um contexto de recepcao industrial. Levando
em consideracdo essas evidéncias, Murray conclui que as distin¢Ges feitas entre as formas
de ndo-ficcdo televisiva ndo sdo baseadas em caracteristicas especificas e determinadas,

“mas sdo largamente contidas em conotagdes avaliativas que insistem em separar informagéo

8 Tradugéo livre da autora.
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de entretenimento, liberalismo de sensacionalismo, servigo publico de comercial; quando se
trata de um hibrido de reality e documentario” (2009, p.79).

Hill (2009) segue pela mesma linha da origem hibrida do reality TV, mas vai além
da aproximacdo do género com o documentério. Junto a este, ela ainda indica outras duas
vertentes: o jornalismo de tabloide e o entretenimento popular (2009, p.15). De acordo com
a autora, a producgéo pode tender para um ou outro, dependendo do foco que pretende ter,
buscando chamar atencdo para as caracteristicas que mais irdo se enquadrar no tipo de
narrativa que pretende apresentar. “A intersec¢ao entre publico e privado, fato e ficcao,
destacam como o jornalismo de tabloide depende de pessoas e historias sensacionais para
criar informagao e noticias de entretenimento”, explica Hill (2009, p.15).

As observacdes de Murray e Hill sobre o desenvolvimento do género reality TV sdo
complementares e, além de configura-lo como um produto hibrido, indicam um caminho
para classificacdo dos programas existentes: (1) ndo ha como classificar um programa sem
levar em conta o mercado televisivo em que ele esta inserido e (2) € possivel reconhecer
elementos de diversos outros géneros nestes programas, sejam com relacdo ao estilo ou
forma, que serdo mais ou menos explorados de acordo com esse contexto. Desse modo, é
possivel deduzir que os programas de realidade estdo inseridos na grade de programacao ha
muitos anos, mas sob géneros diversos.

Hill (2009) indica que os primeiros programas de reality TV comegaram a chegar
sistematicamente na televiséo a partir do fim dos anos de 1980, o que, segundo ela, da inicio a
primeira onda do desenvolvimento do género realidade. Os programas desse periodo
apresentavam narrativas com base em crimes e servigos de emergéncia, que ela insere na
categoria de “infoentretenimento”, trazendo um equilibrio entre informacéo e entretenimento.

A autora apresenta ainda mais duas fases: a segunda onda, com programas mais
fundamentados nas caracteristicas do documentario observacional, envolvendo estilos de
vida, reformas de casas e viagens, e que ganham projecdo a partir dos anos de 1990; e, ja no
século XXI, a terceira onda, com novos formatos, baseados em experiéncias sociais em que
pessoas ordinarias estdo confinadas em um ambiente vigiado por um periodo de tempo,
chamados também de reality-game shows (HILL, 2009, p. 24).

O entendimento do género reality TV ultrapassa a discussdo da classificagcdo e
definicdo dos programas, e o percurso de desenvolvimento das producdes e da profuséo dos
reality shows na televisdo mundial passa por diversos fatores e transformacdes politicas,

econdmicas e sociais. Assim, conhecer 0s contextos em que surgiram, torna-se relevante
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para compreender o sucesso alcangado nos Ultimos anos. A seguir, pretende-se apresentar
algumas circunstancias que colaboraram no processo, ligados a fatores econdmicos,

tecnologicos e sociais.

1.1.1 Mercado televisivo e programas de realidade

A reality TV tem como base a exibicdo dos acontecimentos da vida cotidiana, mas
também abre espaco para novos focos, buscando agregar caracteristicas do entretenimento.
Os dramas familiares continuam e, junto a eles, uma série de outros eventos é, da mesma
forma, transformada em narrativas televisivas. Se na década de 1980, muitas produgdes
apresentavam perdas financeiras, a década de 1990 trouxe uma variedade de programas que
conquistaram o publico.

Com investimentos em formatos ligados a servi¢os de emergéncia, por exemplo, a
TV se recupera e 0s programas tornam-se sucesso, com histérias de heroismo e bravura de
pessoas comuns que trabalhavam em casos de emergéncia em hospitais. “O sucesso
econémico da reality TV garantiu que os produtores desenvolvessem novas variagdes dos
formatos existentes”, conclui Hill (2009, p.25).

O poder mercadologico dos reality shows € um dos maiores trunfos para que este
subgénero tenha mais espaco que seu precursor, a reality TV. Com caracteristicas mais
informativas, tal género apresenta uma limitacdo comercial; enquanto que 0 primeiro
praticamente se produz sem custos para 0 canal/programa, contando com diversos
anunciantes e apoiadores.

Um estudo realizado em 2012, sobre a primeira temporada do reality show
“Casamento na Real”®, exibido pela Rede Record de Televisio, exemplifica a importancia
dos patrocinadores para a produgdo do programa. Como quadro do programa “Tudo ¢
Possivel”?, ele estreou em 30 de maio de 2010 e, logo no quarto episddio, sofreu uma
mudanca no formato — em vez de um casal buscar conquistar o casamento ideal, dois casais

passaram a competir pela premiacdo: a realiza¢do do sonho da festa perfeita.

% O estudo “O jogo da dramatizagio: o reality show como lugar de exposicio e narrativa da vida: ‘Casamento
na Real’” foi apresentado pela autora desta dissertagdo em 2012 como Trabalho de Concluséo de Curso em
Estudos de Midia na Universidade Federal Fluminense (UFF). No programa, dois casais passam por diversas
provas e 0 vencedor tem o casamento produzido — e pago — pela producéo.

10 programa de auditdrio exibido pela rede Record com atragBes musicais, entrevistas e quadros sobre 0s mais
variados assuntos. Durante o tempo que ficou no ar — 7 de agosto de 2005 e 30 de dezembro de 2012 —, mais
de 60 quadros foram produzidos.
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Um dos fatores encontrados para a mudancga repentina na forma como o programa
vinha sendo conduzido esta relacionado a interesses comerciais: enquanto no primeiro
episédio foram contabilizadas 13 marcas exibidas durante o desenrolar da narrativa; no
segundo, apenas cinco empresas apareceram, uma diminuicdo de mais de 50%. A partir
dessa observacdo, conclui-se que o formato anterior ndo estava sendo rentdvel e uma
mudanca foi necessaria. A partir da alteracdo, os numeros ficaram estaveis, entre oito e nove
insercBes de marcas até o fim da temporada.

A conquista de anunciantes foi uma das causas encontradas para a alteracdo de
formato no programa “Casamento na Real”’; mas as transformagdes em formatos de reality
show ndo devem ser restritas e relacionadas somente a esse fator. Na TV Globo, o “Big
Brother Brasil”, exibido desde 2002, sofre mudancas a cada temporada. As novidades sdo
implementadas, segundo Campanella (2012, p.192), para minimizar as chances de 0s novos
participantes se anteciparem a possiveis situacdes ja vivenciadas em edicOes anteriores e,
assim, ter um programa menos previsivel para a audiéncia; 0 que mostra a importancia
comercial do formato para a emissora.

O formato hibrido entre o género reality TV e o game show, como os exemplos
indicados “Casamento Real” e “Big Brother Brasil”, ¢ apenas umas das possibilidades
existentes que a televisdo exibe na programacdo como reality TV. O mercado de criacdo
dessas narrativas segue a tendéncia de crescimento, oferecendo a cada ano outros modelos,
ampliando as op¢Oes e abordagens das produgdes.

Uma das maiores vendedoras de reality show no mundo, a holandesa Endemol,
possui mais de dois mil formatos em seu catalogo e a cada ano cria diversos outros, entre as
categorias de reality shows, game shows e talent shows'!. Até o ano de 2006, segundo Castro
(2006), a empresa tinha pouco mais de 400 titulos — um aumento de 500% em oito anos.
Praticamente todos os canais da TV aberta brasileira ja exibiram em sua grade de

programagdo uma produgédo do género; populares, eles atraem audiéncia e anunciantes.

1.1.2 Tecnologia e a producéo de audiovisual

N&o ha como desconsiderar o desenvolvimento tecnoldgico como um dos fatores que

também permitiu a proliferacdo da producédo dos reality shows, principalmente aqueles que

11 Endemol Brasil. <http://www.endemolbrasil.com.br/o-que-fazemos/reality-game-shows>. Acesso em 27 de
abril de 2014.
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trazem como caracteristica do formato o confinamento dos participantes, como o caso do
“Big Brother Brasil” (TV Globo) e do “A Fazenda” (Rede Record). Para a transmissdo e
gravacdo durante 24 horas todos os dias e em todos os locais em que 0 programa acontece,
é preciso ndo s6 uma grande infraestrutura como também equipamentos que suportem a
producdo. O registro de imagens e sons em sinais digitais tornou-se fundamental neste
processo, ja que permite a continuidade da captacdo sem a troca de fitas.

No Brasil, a televisdo chegou em 1950, com a inauguracdo da TV Tupi Difusora de
Séo Paulo pelos Diarios Associados, seguida, no ano seguinte, pela TV Tupi do Rio de Janeiro,
da mesma empresa. Todos o0s equipamentos, incluindo os televisores, foram importados neste
primeiro momento, o que prejudicou a introducdo da TV no pais. As dificuldades iniciais com
relacdo a falta de infraestrutura foram grandes obstaculos: a programacao ficava pouco tempo

no ar e o trabalho nas emissoras tornava-se arduo, como relata Barbosa (2010):

No Rio de Janeiro, a emissora, com apenas duas cameras e um estudio pequeno,
ocupava o quarto andar do prédio da Avenida Venezuela, 43, na Praca Maud, onde
funcionavam as radios Tupi e Tamoio, também do grupo Associados. Para os que
viveram a experiéncia pioneira, essa foi uma das razes para que desde este
momento algumas transmissfes do Canal 6 do Rio de Janeiro tenham sido feitas
nas ruas, transmitindo-se espetaculos teatrais tais como eram encenados nos
teatros.

[]

Em Séo Paulo, nos dias que se seguiram ao da inauguracdo, paulatinamente é
colocada no ar a programacéo da emissora: musicais, teleteatros, programas de
entrevistas e um pequeno noticiario “Imagens do Dia”. As transmissdes ocorriam
entre as cinco datarde e as dez da noite, com grandes intervalos entre 0s programas
(BARBOSA, 2010, p.20).

A demora entre uma producéo e outra, segundo a autora, decorria da necessidade de
tempo para prepara-las para ir ao ar, ja que toda a transmisséo era ao vivo. As dificuldades
de se “fazer TV” se agravavam ainda pela falta de profissionais qualificados para o trabalho
— muitos oriundos do radio —, resultando em programas a base do improviso (BRANDAO,
2010). Para Branddo (2010), as experimentagOes levaram ao desenvolvimento da televiséo
no Brasil; teledramaturgia, telejornais e programas de auditério comegaram a ser criados,
mas, até o inicio da década de 1960, ainda com muitas irregularidades.

Branddo (2010) acredita que o desenvolvimento tecnoldgico aliado a
profissionalizacdo dos produtos, ainda nos primeiros anos da TV no Brasil, fez com que a
televisdo evoluisse ndo somente com relacdo as producBes, mas também com o alcance
social. Segundo ela, os anos de 1960 trouxeram uma expansao das emissoras de TV, quando

0s transmissores passam a ser capazes de alcancar um maior territorio.
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Outro fator tecnoldgico que modificou o cenario do mercado televisivo foi a chegada do
videotape, em 1962. As novas possibilidades que surgiram com esses aprimoramentos, fizeram
os programas ganharem circulagdo mais ampla e “a televisdo comegou a se implantar como
veiculo de massa” (BRANDAO, 2010, p.54), o que renovou a forma de fazer televisdo no pais.

A televisdo passa a ser 0 centro da atencdo familiar. A consolidagdo das grades de
programagdo com horérios pré-definidos foi um fator que interferiu no ato de “ver TV” e
também na vida da familia. A partir dos anos 1970, os programas eram distribuidos de forma a
atender as atividades de trabalho e lazer de cada um de seus membros, o que interfere na rotina
da casa e, consequentemente, também nos sistemas familiares (BERGAMO, 2010, p.65).

A década de 1980 apresenta uma sociedade acostumada a televisao, que passa a ser um
dos principais veiculos de entretenimento e informacdo no Brasil. As imagens em movimento
fazem parte do cotidiano e ganham mais um aliado: o desenvolvimento de equipamentos
portateis de gravacdo para uso doméstico. Apesar da super-8 ja ser usada nos anos de 1970, as
handcams e o videocassete popularizam mais a atividade, facilitando néo somente o registro das
imagens mas também a exibicdo das proprias historias para familiares e amigos em casa.

Gabler (1999) acredita que o maior fascinio pelas cdmeras de video vem do poder
gue as pessoas passam a ter em ver suas imagens na TV, sentindo-se astros. Segundo ele, a
facilidade de acesso aos equipamentos e 0 costume com as lentes mirando as a¢Ges, com o
passar do tempo, geraram uma naturalizacdo comportamental das atividades diante dos
aparelhos a tal ponto que os sujeitos passaram a interpretar para o video e reafirmar o seu

eu, ou crid-lo para mostrar ao mundo.

Logo mais ja era possivel acrescentar titulos e outros efeitos, para profissionalizar o
espetaculo. Algumas pessoas chegavam ao ponto de editar a fita, para torna-la mais
compacta. [...] Mas, mais do que atuar para a cdmara, as pessoas comecaram a
adaptar os principais eventos da vida as exigéncias dela, que eram as exigéncias do
entretenimento. Casamentos, o primeiro banho do bebé, bar mitzvahs, aniversarios
de casamento, até mesmo cirurgias, coisas até entdo pouco dramaticas, se bem que,
vez por outra, indisciplinadas, passaram a ser configuradas como espetaculos para a
camara de video, completas, com narrativas e trechos divertidos do comeco ao fim.
As vezes, uma versio editada as pressas da fita, com trilha sonora e efeitos especiais
acrescentados para incrementar ainda mais seu valor de entretenimento, era
mostrada no auge da ocasido, como se todo o proposito da comemoracgdo tivesse
sido, na verdade, grava-la (GABLER, 1999, p. 222-223).

No século XXI, esse habito se intensifica com as cameras digitais, telefones
celulares, computadores e internet. Essas ferramentas permitiram uma ampliagcdo no alcance

desses registros pessoais por meio de canais disponibilizados na rede de computadores que



26

“transformaram qualquer tela de computador em uma janela sempre aberta e ‘ligada’ a
dezenas de pessoas ao mesmo tempo” (SIBILIA, 2008, p. 12). Como protagonistas, os
usuarios podem publicar textos, fotos e videos sobre seu cotidiano, transformando o fato

vivido em produto de consumo para as outras pessoas.

1.1.3 A midia televisiva e o consumo de padrées

Em uma sociedade onde os papéis ndo sao pré-definidos, o individuo constréi sua
identidade espelhando-se nos diversos outros sujeitos que toma como modelos a serem
seguidos, independentemente da origem sociocultural que ele tenha. Morin (1989), ao
analisar a relacdo entre o papel dos atores de cinema e a sociedade, indica uma tendéncia
mimética, ou seja, que ac¢bes produzidas nos filmes acabam sendo repetidas no cotidiano,
tornando-se parte do ritual diario das pessoas.

No entanto, ndo se pode afirmar que tudo o que o sujeito realiza e adota na sua vida
tenha origem em determinado fator. O acesso facilitado as informacdes, permitido pelos
diversos meios existentes, leva a um cruzamento de dados, saberes e novidades e,
consequentemente, a novas ideias, raciocinios e opinides, tornando o sujeito mais movel,
maleavel; pode-se dizer até mais superficial e passivel de transformacdo. A cOpia, a
transgressao as regras e a alta exposicdo fazem parte dessa construcéo.

Segundo Bauman (2008), essas escolhas séo feitas de acordo com 0 que 0 sujeito
consegue apreender, ja que “a vida de consumo nao pode ser outra coisa sendo uma vida de
aprendizado rapido, mas também precisa ser uma vida de esquecimento veloz. Esquecer é
tdo importante quanto aprender” (2008, p.124), assim, esses aprendizados podem ser
superficiais e adquiridos somente para uso momentaneo. O uso que se faz de algo hoje pode
ndo ser 0 mesmo amanha ou, para fazer determinada acdo, se necessita de algo, mas que,
dentro de algum tempo, sera substituido.

Por meio das conexdes entre 0s signos e os significados transpassados, passa-se a ser
capaz de aperfeicoar o conhecimento que se adquiriu, criando um processo de decodificacao
dos padrdes mais complexo. Por outro lado, esses estilos de vida precisam ser legitimados e
reconhecidos. O sistema é contraditorio e inserido em uma dindmica ciclica: busca-se a
distincdo e, a0 mesmo tempo, a imposi¢do dos gostos como legitimos — dignos de serem
adotados por todos como o padréo ideal e, assim, renova-se para novamente ser “unico” e

segue, novamente, para o reconhecimento — fortalecendo a Sociedade de Consumo.
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Parcelas cada vez maiores da conduta humana tém sido liberadas da padronizacéo,
da supervisdo e do policiamento explicitamente sociais, relegando um conjunto
crescente de responsabilidades, antes socializadas, ao encargo de individuos. [...]
a coercdo tem sido amplamente substituida pela estimulacdo, os padrdes de
conduta antes obrigatérios, pela seducdo, o policiamento do comportamento, pela
publicidade e pelas relag6es publicas, e a regulagdo normativa, pela incitagéo de
novos desejos e necessidades (BAUMAN, 2008, p.116).

A partir da compreensédo desses signos, o poder de representacdo e o reconhecimento
desses padr@es, 0 sujeito € capaz de estetizar a propria vida. Com a produgdo e o consumo de
valores simbdlicos, ele pode experimentar, adotar, apropriar, descartar e renovar de acordo com
os desejos que possui e, dessa forma, mostrar ao outro “quem se ¢”. No entanto, a padronizagao
é altamente fragmentada e efémera, exigindo uma intensificacdo, um exagero, das caracteristicas
que a compdem. Featherstone (1995) apresenta essa estetizacdo da vida cotidiana em trés
sentidos: apagamento das fronteiras entre arte e vida cotidiana, ideia de transformar a vida em
obra de arte e alto fluxo de signos e imagens, o que, nos Gltimos vintes anos, ganhou forca.

A midia exerce um papel fundamental na disseminacdo desses signos,
principalmente a publicidade. Com uma mensagem persuasiva, pautada pela seducéo, ela
impregna a sociedade sob rétulos de “sucesso”, guiando as ldgicas de consumo nao sé de
produtos, mas também de comportamentos. Por mais que esse processo tenha tido inicio no
século XIX, ele tornou-se mais evidente nas ultimas décadas por conta de uma maior
facilidade de transmissdo de informag6es com a promocdao dos veiculos midiaticos. Assim,
“estilos e obras de arte passam rapidamente dos produtores para os consumidores [...] O
processo de globalizagdo contribui, neste aspecto, para fortalecer o papel dos intermediarios
culturais, que administram as cadeias de distribuicdo da nova midia global”, como acredita
Featherstone (1995, p.132).

A televisdo torna-se um bom exemplo de midia de disseminacdo de modelos. De
acordo com Lipovetsky (1989), os conceitos referentes a moda sdo aplicados ao veiculo para
que haja conquista do publico-alvo. Caracteristicas como espetaculo, aparéncia,
popularidade e alcance sdo transpassadas e adaptadas ao meio, que dramatiza o fato; usa
apresentadores jovens, simpaticos, atraentes e com voz e charme tranquilizantes; ha uma
busca do sensacional, do inovador, do inesperado; e € totalmente baseado em imagens.

A representacdo da vida “real” proporciona um poder de reconhecimento de
determinados padrdes por meio da compreensdo de suas caracteristicas. Os veiculos

midiaticos auxiliam neste processo e reforcam esses desejos. Jornais, revistas, radio, cinema,
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televisdo e, agora, a midia digital, exibem modelos de comportamento e consumo que
influenciam padrdes e hierarquias sociais.

A simplificacdo desses codigos torna-se fundamental para que se atinja uma
quantidade maior de pessoas, o que faz o contetdo superficial. Na televisdo, por exemplo,
cria-se a necessidade de utilizar diversos recursos — como encenacdes, cenarios, figurinos,
luz, masica, enquadramentos e edigdo — de forma estratégica para conquistar a atencdo do
espectador, muitas vezes apresentando um excesso de elementos.

No caso dos programas voltados para a representagao da “realidade”, o processo
analitico e a profundidade que os documentérios buscam alcancar podem distanciar o
cidaddo comum, que prefere os programas de entretenimento. Nesta lacuna, o reality TV tem
o potencial para trazer esses debates de forma mais leve e menos profunda. “A politica do
reality TV é uma politica cultural. Isso é usualmente mais implicito do que explicito,
preocupada mais com uma ‘diferen¢a social’ do que com uma ‘classe trabalhadora’,
preocupada com politicas de identidade em vez de politicas de acdo coletiva ou grupos
solidarios™'?, explica Biressi e Nunn (2005, p.3).

O género reality show ndo somente abre espaco para 0 sujeito comum se expor, mas
também cria a oportunidade para ele ser modelo de consumo. A distin¢do social passa a depender
da performance midiatica e mesmo da simples presenca nela, e esses programas acabam
valendo-se desse desejo. Ao explorar a imagem e o comportamento de pessoas que antes eram
relegadas ao anonimato, eles conseguem, por meio dessa participacao, torna-las célebres e parte
de um grupo seleto de pessoas famosas. Recheados de narrativas e inser¢des comerciais, esses

programas séo produto de uma cultura baseada no consumo de bens, servi¢os e comportamentos.

1.2 O género reality show e os formatos televisivos

Apesar de o boom dos reality shows ter ocorrido no inicio do século XXI, é na década
de 1970 que eles comegam a tomar forma. Os primeiros programas, como ja mostrado, buscam
retratar o cotidiano das pessoas, mas 0 género se desdobra e resulta em inimeros formatos,
apresentando um mix de diferentes formas e praticas televisivas. Na historia da televiséo, Castro

(2006) identifica trés fases do reality show e dos seus formatos hibridos:

1) os anos 1970, quando a TV se volta para as pessoas, em busca das audiéncias;
2) os anos 1980, quando as audiéncias comegam a ir até a televisdo e contam suas

2 Traducéo livre da autora.
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vidas e problemas;

3) os anos 1990, quando as exigéncias de recuperar os investimentos, de produzir
programas de baixo custo e aumentar as audiéncias fizeram com que aumentassem
a producéo de reality shows, onde as pessoas expdem a vida privada em um espaco
publico (CASTRO, 2006, p.39).

Assim, apesar de 0s programas mais conhecidos apresentarem caracteristicas de
confinamento e competigdo — como o “Big Brother Brasil” —, identificar um formato
especifico para determinado programa torna-se uma tarefa ndo tao simples, ja que, além de
ndo haver uma padronizagdo, ha ainda as variacdes diante dos formatos ja existentes e
diversas vertentes de contetdo.

Castro (2006) indica que o “An American Family” (Uma familia americana), exibido
pelo canal PBS™® em 1973, foi 0 experimento pioneiro dentro do campo que gerou os reality
shows. Durante sete meses, a familia Loud teve o seu cotidiano gravado ininterruptamente,
com algumas transmissoes ao vivo. “O publico acompanhou o processo de divorcio de um
casal e a descoberta de que um dos filhos era homossexual. Pronto! Estava iniciada a onda
de reality shows que tomaria conta da audiéncia em varios paises”, afirma Trevisan (2011,

p.6), 0 que é demonstrado por Castro:

Em todo o mundo, os reality shows abriram espaco para diferentes tematicas,
como programas para emagrecer (O Grande Perdedor, The Big Fast), de formacéo
de artistas (Casa dos Artistas, Operacdo Triunfo, Fama, Pop Stars), road movies
(E1 Bus/O Onibus), aventura (No Limite, Survirvor, Operacién Cruzué), trabalho
(El Bar, O Aprendiz, Projeto 48 horas), assim como envolvendo questfes sexuais
(CASTRO, 2006, p.51).

Com a grande quantidade de programas, analisar as producgdes de TV e enquadra-las
em determinados formatos e géneros — como os reality shows — se torna um processo cada
vez mais complexo. Existem algumas propostas gerais para a identificacdo de um produto
televisivo, mas elas ndo sdo unanimes. Aronchi de Sousa (2004) prop@e iniciar a
classificacdo por cinco categorias gerais capazes de abranger a maioria dos géneros:
Entretenimento, Informativo, Educativo, Especiais e Outras (programas que ndo possuem
caracteristicas suficientes para serem enquadrados nas categorias anteriores).

Dentro das cinco categorias indicadas, Aronchi de Sousa identifica 37 géneros.
Segundo ele, os géneros dependem das estratégias utilizadas para a comunicacdo, dos fatos
culturais e do modelo utilizado, além de levar em consideracdo também os referenciais das
emissoras, produtores e publico receptor (ARONCHI DE SOUSA, 2004).

13 public Broadcasting Service. Rede de televisio publica dos Estados Unidos da América.
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E a partir dessa classificagdo que os reality shows comecam a ter caracteristicas
especificas que 0s aproximam e 0s agrupam em um Unico género, como afirma Aronchi de
Sousa: “Em televisao, varios formatos constituem um género de programa, € os géneros
agrupados formam uma categoria” (2004, p. 45).

Ja Rocha (2009) acredita que a dindmica dos programas permite ultrapassar esses
enquadramentos, embora afirme que o formato sempre misture dois deles: informacéo e
entretenimento. Opinido compartilhada por Castro (2006) ao estudar o fendmeno dos
reality shows. Segundo ela, esse género televisivo perpassa o entretenimento e ajuda na
construcdo e consolidagdo da “ideia de sociedade, de democracia e politica, no ambito
publico, e para reforcar a ideia de juventude, beleza e sexualidade como ideal de
felicidade, no @mbito privado, estimulando as solucdes individuais e refor¢cando padrées
de comportamento” (2006, p.59-60).

Nestes programas, dramas do cotidiano, como brigas entre vizinhos, pagamento de
pensdes ou mesmo questdes ligadas a relacionamentos amorosos viram espetaculos
midiaticos voltados para o entretenimento, produtos para o consumo do telespectador, mas
também auxiliam na solucdo de problemas parecidos com o que 0s espectadores podem
estar passando ao, por exemplo, inserir especialistas na narrativa. Deste modo, o reality
show pode ser apresentado de diversas formas diferentes e, assim como Castro, Aronchi
de Sousa (2004) ndo aponta uma divisdo para os formatos, ja que acredita que 0s programas
misturam diversas formulas e que cada uma delas busca um diferencial, sendo esta a arma
para a conquista de audiéncia.

J& Trevisan (2011) propde uma divisdo dessas atracbes em seis categorias:
Sobrevivéncia, Talent show, Disputa, Confinamento, Ajuda profissional e A vida como ela é.
Reality shows como “Esquadrio da Moda” e “Tim Gunn — O guru da moda” buscam
intervencgdes pessoais visuais com 0 auxilio de profissionais da area de moda. O “Esquadrdo
da Moda” ¢ uma produg¢ao originalmente inglesa que ganhou as telas americanas e brasileiras
(no SBT), ao contrario do “Tim Gunn”, que tem somente a versdo americana.

Os dois programas citados sdo voltados para o campo da moda e da transformacéo
visual, além de terem formatos de apresentagdo parecidos: o participante passa por um ‘“‘antes
e depois”, em que, ao fim da narrativa, tenta-se mostrar o quanto ele esta melhor vestido. Mas
ha diversos programas de Ajuda Profissional em outros campos, como o “Super Nanny”
(exibido no Brasil pelo SBT), com auxilio a pais com problemas na cria¢do dos filhos; e o “Dr.

Pet” (quadro do Domingo Espetacular, da Record), para a educagdo de animais de estimacéo.
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Como apontado por Castro (2006) e Aronchi de Sousa (2004), os reality shows
podem mesclar as formulas e ainda ter diferenciais. Caso do “Big Brother Brasil” (Globo) e
da “Casa dos Artistas” (SBT). Os dois reality shows utilizam o confinamento e a competicédo
como focos do programa, mas, enquanto o “BBB” apresenta andnimos em busca da
premiacdo; no segundo, famosos fazem parte da disputa. Celebridades confinadas também é
uma caracteristica de “A Fazenda” (Record), com um diferencial: os participantes realizam
tarefas relacionadas a “vida no campo”.

Entre as caracteristicas que aproximam os trés formatos estdo o confinamento, a
competicdo e a participagdo do publico — ponto de interatividade desses programas. A forma
como os participantes sao eliminados também tem semelhancas: semanalmente, dois ou trés
confinados sao escolhidos pelos que ainda estdo na competicdo para sair da disputa. A partir
dessa fase, o0 “BBB” e a “Casa dos Artistas” abrem espago para a votacao do publico, que
decide o eliminado do programa; ja no “A Fazenda”, os confinados passam por uma tarefa
e s apds ha a participacdo do telespectador.

A competicdo faz parte de diversos programas do género reality show com a
possibilidade juncdo entre formatos, como “No Limite” (sobrevivéncia) e “Fama” e
“Idolos™ (talent show). No entanto, ha aqueles que mesclam mais de dois formatos ou
mesmo que ndo encaixam na classificagdo proposta por Trevizan. O reality show “Chuva
de Arroz”, exibido pelo canal GNT, por exemplo, poderia ser enquadrado no “A vida
como ela ¢”, no entanto, os participantes ndo estdo vivendo uma situagdo qualquer do
cotidiano: estdo organizando o casamento, assim como praticamente todos 0s programas
ligados a0 mesmo assunto, como “O vestido ideal” e “Casamentos espetaculares”, ambos
transmitidos pelo canal “Discovery Home and Health”, 0 que os aproximam mais do
género documental.

Apesar de todas as discussdes em torno do apagamento de fronteiras entre os reality
TV e os documentérios, Craveiro (2012) argumenta que, ao contrario do filme documental,
a TV realidade ndo busca contextualizar os sujeitos, substitui a informacao pela emocéo e
persegue a espontaneidade e a vida privada. Mesmo que nos dois géneros 0s acontecimentos
parecam ser naturais, ela indica que, nos reality TV, os participantes tém consciéncia plena
do papel que representam enquanto estdo 14, mesmo nos programas em que haja o
confinamento. “Além do mais, neste género de programas, a cAmara ‘pode resultar como um
meio que lhes permite ter voz’, a voz e o reconhecimento que nio teriam de outra maneira”,

conclui a autora (2012, p.28).
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Ao disponibilizar “um novo lugar para a difusdo popular de representagdes factuais
que estavam anteriormente escondidas das lutas de classes”, como indica Biressi ¢ Nunn
(2005, p.36), os reality shows séo atribuidos como programas sensacionalistas, vulgares,
voyeuristas e baratos, com efeito negativo na vida moderna. Segundo Hill (2009, p.7), “dizer
que todo programa é estlpido e idiotizante, é ignorar o desenvolvimento do género ao longo
dos anos”, e negar que o género pode indicar interesses sociais.

As pessoas ndo querem assistir aos programas de realidade somente como
entretenimento, elas querem criticar as atividades e os comportamentos dos outros. No caso
de alguns formatos, aprender, se emocionar, torcer e se envolver com as histérias e também
processar, adaptar e aplicar na prépria vida, tudo isso faz parte dos motivos da audiéncia dos
reality TV, acredita Hill (2009). Valores sociais e culturais sdo passiveis de debates nestes
programas por exporem os dramas cotidianos vividos nas relacdes sociais de pessoas

comuns, em uma aproximacao entre a vida intima e publica.

1.2.1 A celebridade como mercadoria

“No futuro todos terdo os seus 15 minutos de fama”. Uma das frases mais famosas
de Andy Warhol j& foi repetida uma infinidade de vezes por conseguir resumir em poucas
palavras algo que neste século XXI é uma realidade: com acesso a tecnologias como cameras
e Internet, o cidaddo comum tem a oportunidade de sair do anonimato e ganhar o estrelato
de um dia para o outro; assim como também perder essa posicao.

Apesar de atual e contemporaneo, Warhol disse isso em 1968, quando as
celebridades americanas vinham, principalmente, do cinema hollywoodiano. Mas o
fendmeno das celebridades tem inicio bem antes e remonta ao fim do século XVIII, quando
aparecerem mecanismos mais favoraveis a difusdo de informacéo, como jornais populares,
impressa e panfletos, por exemplo.

Mole (2007) buscou elaborar teoria e histéria das celebridades diante das leituras sobre a
vida e a carreira de Lord Byron, poeta britanico que conquista grande influéncia com a producéo
de textos simulando relatos autobiogréaficos. O teor confessional da obra do autor, junto a uma
curiosidade do leitor, ajuda no desenvolvimento do fenémeno da celebridade, em uma correlagéo
entre os elementos do individuo (historias pessoais e particulares), da indistria e da audiéncia.

A obra de Byron apresenta uma linguagem confessional e manifesta, dessa forma,

dois caminhos, indicados por Mole (2007), como fatores fundamentais para a cultura das
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celebridades. O autor utiliza os estudos de Habermas sobre a desintegragéo dos limites entre

vida privada e esfera publica para pensar a questao.

Primeiro, o crescimento da cultura da celebridade ajuda a borrar as fronteiras entre
0 privado e as experiéncias publicas individuais; segundo, isso contribui para uma
colonizagdo da esfera publica pelo marketing [...] O aparelhamento da celebridade
ndo configura uma outra esfera publica para circular o discurso da celebridade.
Em vez disso, a celebridade é uma tendéncia que atravessa todas as esferas
publicas, enfatizando ndo apenas a permeabilidade do privado e do publico, mas
sua comercializagdo (MOLE, 2007, p.5)%.

O fendmeno fica mais evidente com o desenvolvimento do cinema no século XX,
quando a recente midia de massa amplifica a exposicao e alcance dessas pessoas e a ascensdo
das ditas celebridades ganha forca. Segundo Morin (1989), as estrelas se formam com a
figura dos herois das narrativas e “a medida que o0 nome do intérprete se torna tdo ou mais
forte que o da personagem, comeca a se operar enfim a dialética do ator e do papel, na qual
surgira a estrela”, expde o autor (1989, p.6).

A partir dai, Morin transita pelos bastidores do cinema americano buscando mostrar
o funcionamento do que ele chama de star system e como atores e atrizes foram conquistando
0 publico. Segundo ele, a relacdo das estrelas com o0 mito — no sentido de divindade e algo
inalcancével — se afasta quando elas passam a ser familiares.

Diversos fatores contribuiram para essa mudanc¢a, como o som nos filmes e a busca
por uma maior naturalizacao das acGes — sem contar com o aparecimento de programas de
televisdo e os jornais tabloides —, e “desde entdo as estrelas participam da vida quotidiana
dos mortais. Nao sdo mais astros inacessiveis, mas mediadores entre o céu e a Terra”, explica
Morin (1989, p.20).

A presenca de elos entre o publico e as estrelas ndo faz diminuir o culto pelas ultimas,
ao contrario. De acordo com o autor, essa ligacdo incentiva a idolatria, pois permite um
relacionamento entre eles, com a possibilidade de reconhecimento e a origem de um novo
sentimento: a veneracao € substituida pela admira¢do (MORIN, 1989, p. 20) e vida privada
das estrelas deve ser publica (MORIN, 1989, p. 39).

Revistas, entrevistas, festas e confissdes (Film de ma vie) constrangem a estrela a
ostentar a si mesma, seus gestos, seus gostos. [...] Fofocas, indiscrigdes,
fotografias transformam o leitor de revistas em um voyer, como no cinema. O
leitor-voyer persegue a estrela, em todos os sentidos do termo (MORIN, 1989,
p.39).

14 Traducéo livre da autora.
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O sistema imposto pela midia parece um pouco cruel e ciclico: ao tornar-se uma
pessoa publica, ela deve se comportar como 0s outros esperam — ou imaginam que ela seja;
torna-se um modelo e, por conta disso, tem grande eficacia publicitaria. No entanto, o fato
de sua vida privada estar em evidéncia, cria-se uma relacédo diferenciada de estrela-publico
e representacao-consumidor, fazendo com que a estrela busque manter o status quo e ter suas
apari¢fes midiaticas de forma que ndo corrompam sua imagem.

De acordo com Kellner (2004), o espetaculo da midia impulsiona o fenémeno da
celebridade, gerando imagens positivas ou negativas delas acordo com a ocasido em que esta
envolvida e indicando os principais padrdes sociais de moda ou mesmo comportamento: “no
mundo do espetaculo, a celebridade representa cada segmento social relevante, desde o
entretenimento até a politica, os esportes e 0s negdcios” (KELLNER, 2004, p.7).

O interesse que as pessoas tém por aqueles que se tornam “publicos” é grande e a
aparicao dessas pessoas em veiculos midiaticos, como revistas e televisdo, aumentam a ideia do
sujeito como “mercadoria” e 0 que se mostra (veste e usa) € a propria pessoa passam a ser objetos
de desejo. Assim, as celebridades tornam-se tambem mercadorias e mediadores de consumo.

Enquanto ha pouco tempo, a midia tradicional era o Unico meio das celebridades
ficarem em evidéncia, a onda tecnoldgica do século XXI permite que elas tenham uma
aproximagdo maior ainda com o seu publico. Por meio de redes sociais como o Facebook, o
Twitter e o Instagram, elas mantém os fés informados sobre a vida dela e da forma como
preferem, ja que tém poder sobre as publicagdes.

Por outro lado, ndo somente elas tém acesso a esses recursos: qualquer pessoa
também pode alcancar o status de celebridade caso consiga conquistar o publico e tornar-se
tdo modelo quanto as ja existentes. Assim, junto aos programas de reality TV, pode-se aliar

as novas tecnologias como caminhos para o cidaddao comum sair do anonimato.

1.2.2 A vida privada e o0 espac¢o publico

A sequéncia de imagens mostra uma familia reunida a mesa de jantar para celebrar a
unido entre dois jovens. O casamento € no sabado, mas como ele € estrangeiro e ela,
brasileira, o casal resolve fazer um jantar na sexta para todos se conhecerem. Eles comem,
dancam e conversam animadamente. O noivo, ao lado da futura esposa, levanta a taga do

gue parece ser espumante, no que 0s outros acompanham:
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- Espero que vocés possam gostar e passar esses trés dias de forma maravilhosa. A
gente fez o sonho de realizar um casamento legal, que a gente sempre quis fazer. Muito
obrigado, eu amo todos voceés.

O brinde feito por Jerome poderia estar em qualquer producdo audiovisual ficcional,
ou mesmo em qualquer casamento, em qualquer familia, e registrado em videos caseiros para
memoria do evento e exibigdo particular, mas é uma cena que se passa no segundo episodio
da primeira temporada do programa “Chuva de Arroz”, “Trés dias de festa”. O que era um
acontecimento privado ganha visibilidade midiatica ao tornar-se uma narrativa televisiva.
Durante o programa, o telespectador descobre como eles se conheceram e como foi o pedido
de casamento e, ainda, podem ver como se desenrolaram 0s preparativos e a cerimonia,
acompanhando os dramas e as alegrias do casal no caminho até a hora do sim.

Cenas do cotidiano de pessoas desconhecidas do grande publico, como Jerome e
Laisa, ganharam atencdo da midia televisiva nos ultimos anos. De acordo com Bruno,
eventos protagonizados por desconhecidos do grande publico tornam-se cada vez mais
frequentes. “O individuo comum ¢ chamado a ocupar o outro lado da tela e a passar de
consumidor de imagens a ator de sua prépria vida e de seu proprio cotidiano, naquilo que
ele tem de mais vulgar, corriqueiro e ordinario”, explica a autora (BRUNO, 2004, p.25).

Atividades do dia-a-dia das pessoas e de seus relacionamentos com familiares,
amigos e trabalho interessam a parte dos programas do género reality show. Para Craveiro,
a narrativa de eventos banais é uma tendéncia para a producéo e a difusdo de ideias quando
busca seduzir o telespectador, aproximando o que exibe da realidade que o rodeia. Nos atuais
modelos de transformacdo dos eventos ordinarios em espetaculos televisivos, o sujeito passa
a ser protagonista de historias de superacdo, romances, luta, vitorias e derrotas. A vida dele
ndo € relegada somente as tragédias, quando a producdo privilegia o espetaculo cotidiano e
explora as historias de vida das pessoas vulgares, 0 sensacionalismo e a invasao de
privacidade.

Ao exibir a vida cotidiana das pessoas, a televisdo faz do antes oculto algo publico.
Uma mudanca sobre a percepcdo de privacidade cria um ambiente propicio para a difusdo
do género reality show, o que, para Rocha (2009), € um fenémeno social essencial para a
profusdo do género. Segundo a autora, a ideia de privacidade foi formada no século XI1X e
se alicergava em uma protecao da casa e das atividades desenvolvidas nela.

Anteriormente, a sociedade estava pautada no que Riesman (1971) identificou como

direcdo traditiva, a primeira fase apontada por ele ao estudar a conformidade das classes médias
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americanas com relacdo a formacdo do carater em diferentes momentos. Neste primeiro
momento, entdo, hd uma busca pela estabilidade social, dessa forma, rituais, rotinas e religido
ocupam e orientam as atividades sociais. Nao existe um aspecto forte de individualizagéo e a vida

em sociedade se passa mais por adaptacoes e estabilidade social. O autor explica:

As casas consistem tipicamente de uma dependéncia, sem paredes para separar 0s
grupos de idade e suas diferentes fungdes. Os lares também sdo, amitde, unidades
econdmicas; 0 homem ndo sai para o escritério ou para a fabrica — e ele ndo vai
para longe. As pessoas ainda ndo se mostram tdo preocupadas em poupar tempo a
ponto de acharem que os filhos sejam um incOmodo; na verdade, eles proprios
talvez ndo se sintam, no fim das contas, tdo diferentes das criangas (RIESMAN,
1971, p.104).

A segunda fase, da introdirecdo, seria de transicdo. Nessas sociedades, a
conformidade € assegurada por uma consciéncia sobre a individualidade, mas ainda possui
uma estabilidade nas escolhas que as pessoas fazem, tornando-as ainda presas as tradicoes.
A consequéncia é um individuo preocupado com o meio exterior a ele, um comportamento
que se espera dele desde crianca.

Sibilia (2008) destaca que, até esse momento, havia uma fronteira bem delimitada do
que era espaco publico e privado; ao se fechar a porta de casa, o que ficava de fora deveria
permanecer fora. “J& o espago privado era aquele universo infindavel que remanescia do lado
de dentro, onde era permitido ser ‘vivo e patético’ a vontade”, explica a autora (2008, p.63).

Mas, no fim do século XX, a delimitacdo entre espacos publicos e privados comeca
a se apagar quando o reconhecimento social passa pelo poder de visibilidade. Mas nédo se
sustenta em abrir as portas, ndo € uma invasao de privacidade: € um fenémeno novo, em que
as pessoas anseiam em mostrar a sua vida intima, acreditando que, quanto mais conseguir
ser visto, maior sera a inser¢do social. Esse momento € visto por Riesman como

caracteristico do carater alterdirigido:

O que hd de comum centre todas as pessoas alterdirigidas é que seus
contemporaneos sao a fonte da orientacdo para o individuo — tanto aqueles que
Ihes sdo conhecidos, quanto aqueles que elas conhecem indiretamente, através de
amigos e dos meios de comunicacdo de massa [...] Embora toda gente queira e
necessite ser apreciada por algumas pessoas em alguns momentos, apenas o0s tipos
modernos alterdirigidos fazem disto a fonte principal da orientagdo e a area
primordial da sensibilidade (RIESMAN, 1971, p.86).

O medo de outrora é substituido por um desejo voluntario em forgar os limites da
vida privada, exibir-se e falar de si mesmo (SIBILIA, 2008; ROCHA 2009). A compreensédo
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desse cenario ajuda a entender o crescimento das praticas contemporaneas de externalizar as
acdes intimas nos ultimos anos, como a profusdo das redes sociais e dos reality shows, e

entender como a vida passou a ser valorizada “em fungdo da sua capacidade de se tornar, de

fato, um verdadeiro filme” (SIBILIA, 2008, p.49).

Por isso ndo nos surpreende que 0s sujeitos contemporaneos adaptem os principais
eventos de suas vidas as exigéncias da cadmera, seja de video ou de fotografia,
mesmo que o aparelho concreto ndo esteja presente — inclusive poderia adicionar
um observador mordaz, porque nunca se sabe se vocé esta sendo filmado. Assim,
a espetacularizacdo da intimidade cotidiana tornou-se habitual, com todo um
arsenal de técnicas de estilizacdo das experiéncias de vida e da propria
personalidade para “ficar bem na foto”. [...] Esse personagem tende a atuar como
se estivesse sempre diante de uma cadmera, disposto a se exibir em qualquer tela —
mesmo que seja nos palcos mais banais da “vida real” (SIBILIA, 2008, p.49-50).

E é neste contexto de desejo de exibicdo do eu e reconhecimento que se desenvolve
o fendmeno dos reality shows. Enquanto sujeito de uma sociedade de consumo, ao ser
enquadrado em uma posicéo social e assumir um papel — como casar, ter herdeiros e formar
uma familia —, ele sente a necessidade de conservar essas aparéncias e, para legitima-las,
precisa da aprovacao dos outros. A publicizacdo dos atos mantém essas imagens.

A popularidade dos reality shows e a visibilidade gerada para as pessoas comuns
aumentam a importancia de questfes sobre a ampliacdo dos espacos que essas produgdes
tém na programacao para representar essas pessoas e suas vidas. A articulacdo do discurso
inserido nos programas de realidade requer uma concepcdao diferenciada: mostrar a vida real
apresenta-se como foco do sujeito contemporaneo e dos produtos midiaticos televisivos por
meio da reality TV.

O género pode ser considerado o triunfo da nova nogéo da relagdo entre publico e
privado, no qual o que esta em jogo ndo é somente o prémio final, mas a visibilidade
alcancada. Os sujeitos comuns que conseguem aparecer na midia passam a ser reconhecidos
e incluidos no grupo das celebridades, mesmo que ndo tenham desenvolvido qualquer tipo

de atividade importante: sdo famosos pelo fato de terem aparecido na TV.

1.2.3 Uma breve apresentacdo da relacdo entre exposi¢ao, visibilidade e autenticidade

Na medida em que a imagem tem crescente importancia na sociedade, a exposi¢édo e a
visibilidade tornam-se estratégias na construcdo de si. Ao discorrer sobre o fenémeno da

exibicdo da intimidade na contemporaneidade, Sibilia (2008) elabora um estudo sobre a
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composigédo do sujeito por meio das narrativas, com o objetivo de explicar a legitimagao da
“cultura de observacdo do outro”, alavancada pelas novas formas de produgdo
“autobiografica”.

Segundo a autora, ndo se pode relacionar a valorizagdo da imagem publicizada
somente as evolugdes e as adaptacBes das praticas por meio das possibilidades tecnolégicas.
Tanto Sibilia (2008) quanto Feldman (2008) indicam que ha uma mudanga na percepcao do
“eu”. As autoras recorrem ao comparativo entre a sociedade disciplinar, conceito desenvolvido
por Michael Foucault, e a sociedade de controle, mais conhecido por conta dos estudos de
Gilles Deleuze, para explicar a presenca de modo mais sistematico das pessoas na midia, o

interesse pela vida delas ou mesmo o desejo que essas tém de se expor.

E preciso que tudo se torne visivel para que se possa ndo mais vigiar e punir —
como nas modernas sociedades disciplinares —, mas espiar e premiar, controlar e
estimular, constranger e liberar. Bindmios paradoxais moduladores da experiéncia
e da vida nas contemporéneas sociedades de controle, vida que tanto escapa as
dominacBes quanto demanda ser por elas reativada, vida que reivindica a
possibilidade de se furtar ao olhar alheio a0 mesmo tempo em que solicita ser
permanentemente observada (FELDMAN, 2008, p.4).

Sob esta perspectiva h& dois caminhos na construgcdo do sujeito: no primeiro, ele
busca uma insercdo em um determinado ambiente, adequando-se a ele e esperando a
aceitacdo no grupo; do outro lado, hd uma necessidade de se destacar e, para isso, orienta-se
para caracteristicas que o tornem especial. Assim, ele ndo pretende uma diferenciacao e
distingdo que o afaste do grupo, mas busca “valores auténticos”, para que seja, antes de tudo,
reconhecido como unico, um individuo.

Esta busca pela autenticidade, segundo Feldman (2008), é usada como artificio
narrativo em reality shows, em um processo de revelacdo, exibicdo e verificacdo. Estratégia
também examinada por Campanella (2012) ao analisar a recepcdo da construcdo dos
personagens em Big Brother Brasil por um grupo de espectadores. O autor identifica que os
fas do programa torcem para que os participantes se revelem e que eles acreditam que a

pressdo existente no jogo é fundamental para que isso aconteca.

De um modo mais concreto, esses membros da audiéncia creem que as constantes
provas de resisténcia — tanto fisica quando emocionais — associadas ao isolamento
do mundo exterior criam as condi¢Bes ideais para se conhecer as personalidades
auténticas dos participantes [...] Em outras palavras, ao invés das condi¢es adversas
criadas pela producdo do BBB induzirem o confinado a um possivel breakdown
psicolégico, que ameace a sua seguranga ontoldgica, espera-se que elas fagam ele
ser verdadeiro com ele mesmo e com a audiéncia (CAMPANELLA, 2013, p.6).
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Taylor (2011a) sustenta 0 argumento de que a autenticidade faz parte de todas as
formas de individualismo e que ela ndo destaca somente a liberdade de cada um, mas propde
modelos de convivéncia em sociedade. Com o colapso das hierarquias sociais, a importancia
do reconhecimento pelos outros se torna fundamental para identificagdo dos papéis sociais,
conquistada, na sociedade contemporanea, pela autorrealizacéo.

Ha dois modos de existéncia social para que isso ocorra. O primeiro, segundo o autor,
relacionado “a nogdo de direito universal no qual todos deveriam ter o direito de serem eles

mesmos” (TAYLOR, 2011a, p.52) e o segundo recai sobre o0s relacionamentos na esfera intima.

Esses sdo vistos como sendo o principal 16cus de autoexploracéo e autodescoberta
e entre as formas mais importantes de autorrealizacdo. Tal visdo reflete a
continuidade de uma tendéncia na cultura moderna que esta velha ha séculos e
coloca o centro de gravidade da vida boa ndo em alguma esfera superior, mas no
que quero chamar de “vida ordinaria”, isto ¢, a vida de produgao e da familia, do
trabalho e do amor. N&o obstante, ela ainda reflete outra coisa que importa aqui:
o reconhecimento de que nossa identidade exige o reconhecimento dos outros
(TAYLOR, 20114, p.53).

A igualdade e a diferenca séo interdependentes e para verifica-las ha a necessidade
de entender os cddigos inseridos no discurso, € preciso ter um horizonte de significados para
compreender esses valores embutidos e essas construcdes atribuidas ao carater dialdgico da
sociedade.

No entendimento de Taylor, a busca pela autenticidade ndo pressupde exclusdes, mas
escolhas que formam a identidade do sujeito e ndo devem se concentrar na autorrealizacao,
ja que bloquearia outras demandas da vida, minimizando significados e resultando numa
banalizag¢do. “A autenticidade ndo ¢ inimiga das demandas que emanam além do self; ela
supde tais demandas” (TAYLOR, 20114, p. 50).

Além de envolver a abertura de horizontes e o reconhecimento do outro, a
autenticidade pode se desenvolver em outros aspectos. Relacionada a originalidade, ela pode
acabar se opondo as regras da sociedade e desconstruir comportamentos e modelos adotados
e aceitos. A autenticidade, entdo, se afasta da chamada “cultura do narcisismo” por estar
sempre relacionada ao reconhecimento dos signos pelo outro, o que contraria a
autocentralidade do narcisico.

Isso fica evidente no estudo de Freire Filho (2013) sobre as comunidades de fas
brasileiras — e antifds — das cantoras Demi Lovato, Miley Cyrus, Selena Gomez e Taylor

Swift. Em suas observacOes, ele constatou diversas caracteristicas apontadas pelas
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participantes para exaltar ou repudiar os idolos; elas usaram termos como autenticidade,
esséncia, originalidade, verdade e sinceridade para indicar o porqué de admirarem
determinada cantora — e seus antdnimos para depreciar a imagem de outra.

De acordo com esse autor, a forma como essas fas veem o idolo representam o que
elas acreditam ser o ideal de comportamento — dentro do que acreditam ser o correto. “Pode-
se dizer que as celebridades teen globalizadas funcionam como quadros midiaticos de
referéncia com base nos quais as garotas brasileiras avaliam, discutem, moldam e regulam
moralmente suas condutas e aspiragdes”, conclui Freire Filho (2013).

Neto (2007) acredita que a concepcdo de autenticidade relacionada a visibilidade
vem da televisdo. Ao insinuar que, para conquistar espaco e ser reconhecido, deve haver
uma condicdo que chame atencdo, a midia mantém o sujeito em constante busca de
construir-se como alguém interessante. E uma forma de alcancar esse patamar social
passa pelo consumo de estilos e valores tidos como de sucesso, acompanhando “os
parametros de eficdcia”. Por meio da concepgao de si como um elemento apropriado de
modelos “vencedores”, o sujeito transfigura-se e amplia as chances de visibilidade ndo

so social, como midiatica.

Assim como as ideias de “autonomia” e “liberdade”, o conceito de autenticidade,
na contemporaneidade, vem sendo manipulado pela midia e, em especial, pela
televisdo, no caso brasileiro, na medida em que esta vem se associando
diretamente a “autonomia” conquistada pelo sujeito na “construcdo de si’, que
acreditamos ser relativa. A midia reforca a concepcdo de uma autenticidade
advinda da transformacdo de si em algo ideal e “independente” das instituigdes
normativas tradicionais da modernidade e, por outro lado, sugere que, ao sermos
“Gnicos” (auténticos), tornamo-nos instantaneamente interessantes e “visiveis” as
cameras (NETO, 2007, p.11).

Neste contexto, a popularizacao dos programas do género reality show faz sentido. Por
meio dessas producgdes, 0 sujeito comum ganha espaco de exibicdo em busca de
reconhecimento publico, esteja ainda participando do programa ou com o término dele. Em
formatos de competicdo ou de relato da vida cotidiana, o reality show funciona como uma
vitrine social desejada por muitos e vista como caminho para legitimacdo de suas acdes. A
I6gica de parte dos programas é contraditéria com relacdo a exposicao do sujeito, eles buscam
o0 reconhecimento deste ao adequéa-lo a padrdes esperados.

Produgdes como “Super Nanny” (programa ja citado neste capitulo) prometem
mudancas na vida do telespectador. Uma familia tem ajuda de uma profissional para educar os

filhos. O processo — e consequentemente a narrativa do programa — € composto por uma série
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de etapas que devem ser seguidas. O foco desses programas s&o 0s sujeitos que desviavam de

um padrao reconhecido e o processo de transformacéo que estimula a curiosidade.

No Brasil, a apresentadora Cris Poli desempenha o papel da Super Nanny, uma
superbaba enviada as casas de pais que tém problemas com os filhos. Ela ira lhes
ensinar técnicas para disciplinar as criancas e acabar com o choro sem motivo, a
alimentacéo fora de hora, amanha e a ma criagdo. Enquanto a Super Nanny ensina
0s pais no programa, milhares de pais, em casa, pegam carona nas aulinhas e
aprendem a educar os filhos com o auxilio da televisdo. Porém, ao mesmo tempo,
encontram entretenimento, pois o publico se diverte ao entrar na casa dos outros e
ver como criam os seus filhos. Nesse tour, o telespectador se depara com a birra
infantil e o descontrole emocional dos pais, mas também se encanta com o beijo e
0 abraco carinhoso entre pais e filhos (ROCHA, 2009, p.10).

Os programas de reality show conseguem proporcionar ao sujeito diversas
experiéncias e possibilidade de narrativas, nas quais ele pode se expor e conquistar
visibilidade. Assim, o género passa a ser celebrado como uma forma de democratizacdo da
cultura popular, desconstruindo facilmente os componentes da fama e trazendo a
possibilidade de novas construgdes de identidade social.

Além de mais um lugar para criacdo de icones e suas projecdes na midia, Biressi e
Nunn (2005) acreditam que estes géneros favoreceram uma mobilidade social. Os
participantes desses programas conseguem de forma rapida alterar o seu lugar na sociedade
por conta narrativa na qual estdo inseridos. Reality shows como “Big Brother” e “Pop Idol”,
segundo elas, transformam o campo da cultura midiatica, mostrando pessoas ordinarias com

potencial de se tornarem celebridades (estrelas, nas palavras delas).

A sociedade moderna estava, parece, se expandindo para acomodar um novo tipo
de celebridade, de pessoas comuns que se tornam notaveis através do encontro
com uma forma nova de midia hibrida e por sua absor¢do no complexo processo
de identificacdo e voyeurismo que fizeram os nomes deles conhecidos e
personagens que se aproximam da nossa familia. Essa nova midia de celebridades
parece ser capaz de fazer “isso maior”, ndo somente tornar-se rico mas, 0 mais
importante, sustentar essas celebridades no estrelato sem, notoriamente, ter uma
base na educagdo, competéncias empresarias ou mesmo algum talento 6bvio”
(p.144-145). “Neste contexto, os trajes ¢ a aparéncias das celebridades sdo
supremos (BIRESSI e NUNN, 2005, p.145).

Seguindo essa linha, Garcia e Vieira (2006) acreditam que, a partir do momento que
se tem uma camera, “o livre arbitrio e a espontaneidade” se estabelecem como parte da
producdo artistica. A vida televisionada, entdo, torna-se um espetaculo midiatico a ser
consumido. A exploracdo do cotidiano comum passa pelo desejo do interesse pelo outro e

pela curiosidade. Os reality shows proporcionam uma juncdo entre a informacdo e o
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espetaculo, privilegiando as atividades e situagcdes habituais diarias.

1.3 O brasileiro na TV: o reality show chega ao Brasil

Apesar de os programas de realidade terem ficado mais conhecidos na ultima década,
a aparicdo das chamadas pessoas comuns como foco de programas televisivos brasileiros
nao ¢ nova e data dos anos de 1960. Apresentado por Jacintho Figueira Junior, “O Homem
do Sapato Branco” estreou em 1966 na TV Paulista/TV GLOBO e “trazia cidadados
andnimos, que relatavam dramas pessoais, fatos de seu dia-a-dia, histérias escabrosas e
historias de amor”, segundo Lana (2009, p.19).

A formula narrativa do programa, constituida por encenac@es dramaticas, exposicao
da intimidade, fatos do dia-a-dia e historias curiosas também foi aproveitada por diversas
outras produgdes: “Domingo Verdade” (Tupi/1968), “Cadeia” (TV Tropical/1979), “O Povo
na TV” (SBT/1982), “Aqui ¢ Agora” (SBT/1991), “190 Urgente” (CNT/1996), “Cidade
Alerta” (Record/1995) e, até mais recentemente, “Brasil Urgente” (Rede Bandeirantes/2001).
Alguns desses segmentados na area de crimes, alcangando um nicho especifico do mercado.

O desenvolvimento dos programas de realidade ganhou for¢a nos anos de 1980,
paralelamente a abertura politica e econdmica do Brasil. As reality TV produzidas até a
década de 1990 sdo simpldrias se comparados aos produtos do século XXI, ndo somente com
relacdo a tecnologia. Mais sofisticados e elaborados, os atuais programas tornaram-se
grandes espetaculos midiaticos, ganhando caracteristicas que os aproximam da ficgdo,
verdadeiros shows da vida cotidiana.

O traco distintivo da atual incorporacéo do povo na TV é a magnitude com que
ela abarca os andnimos sem qualidades admiraveis, compleicdo corporal aberrante
ou mazelas tremendas. Sobem a ribalta televisiva individuos cujo Unico predicado
mais perceptivel é a disposicdo para descortinar suas intimidades, com certa
fluidez e expressividade, fora do ambiente privado ou clinico [...] No lugar da
excepcionalidade do mundo céo, privilegia-se a banalidade do mundano, avaliado
como aquilo que caracteriza a rotina da vida prdtica — experiéncias,
conhecimentos, rituais e identidades firmemente incrustados no dia-a-dia da
“gente comum” (FREIRE FILHO et al, 2009, p.245).

Os anos 2000 trouxeram uma nova forma de explorar os dramas vividos pelas
pessoas comuns. Os programas baseados na realidade neste século se afastam da informacéo
e da noticia e estreitam os lacos com o entretenimento ao espetacularizar os eventos do

cotidiano e, por meio deles, embutir alguma informacéo. A prioridade € o divertimento do
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espectador e a exploracdo por sua curiosidade na vida das outras pessoas faz com que 0s
reality shows ganhem cada vez mais espaco na programacao televisiva.

Mas o desenvolvimento dos programas de “realidade” na televisao brasileira nao foi
um processo continuo de progressdao. Entre os primeiros programas e os atuais, fatores
econdmicos, politicos e sociais fizeram com que a programacdo fosse alterada diversas
vezes, inclusive, retirando alguns do ar. Uma das grandes discussdes em torno das producoes

girava em torno da qualidade e do popular.

1.3.1 A popularizacao da programacao televisiva como estratégia mercadoldgica

Na década de 1960, o mercado televisivo brasileiro comecou a se expandir e se
profissionalizar: era preciso tornar o0 ato de ver TV um habito. Segundo Bergamo, o0s
anuncios feitos para os aparelhos se confundiam com os desenvolvidos para divulgar os
programas — “ambos eram para a casa e para a familia” (BERGAMO, 2010, p. 62). Assim,
h& uma inversdo com o consumo: enquanto nos anos iniciais buscava-se a popularizag¢éo dos
aparelhos de TV, inserindo-0s como centro das atencdes nas casas brasileiras; o objetivo
passou a ser estabelecer o “assistir TV” como atividade cotidiana.

A autora também afirma que diversos programas surgiram nesse periodo,
principalmente com relacdo a dramaturgia. Mas "apenas no momento em que as tentativas
de ligacGes com as posi¢cGes dominantes no campo da dramaturgia se esgotaram é que a
ligagdo com o ‘povo’ passou a ser explorada de forma mais sistematica”, analisa Bergamo

(2010, p. 71). Assim, segundo ela, o povo chega a TV:

O povo, sua vida e 0s dramas que séo particulares a cada um de acordo com a posicéo
social que ocupam na sociedade (caixas de lojas, figurantes, bicheiros, bandidos, etc)
passam, entdo, para o primeiro plano da teledramaturgia. Isso marcou tanto os
teleteatros quanto, posteriormente, mas ainda nos anos 1960, as telenovelas. O “povo”,
e com isso 0 “publico” que eles imaginam ser o da televisdo, assume um duplo valor,
artistico e social, como fonte de inspiragao e como arma simbdlica contra as posicdes

dominantes do teatro consagrado, fundidos em uma mesma imagem: era a “beleza da
verdade, a realidade (BERGAMO, 2010, p. 72).

Das novelas aos programas populares, o sujeito comum ganha espago, em uma
aproximacdo com o jornalismo de tabloide e a ficcdo, com elementos particulares de um
programa de realidade e por meio de a¢@es reciprocas entre pessoas ordinarias e celebridades
e entre informacdes e entretenimento. H&4 uma énfase nas pessoas, no sensacional, um estilo

de contar histdrias que conquistou 0 gosto popular.
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Os primeiros programas apresentavam casos grotescos e de forma grosseira;
popularescos, como define Freire Filho (2004) ao discorrer sobre a qualidade televisiva
brasileira. Ele insere essas produgdes no que chama de “mundo cao”. Produzidos a partir dos
anos 70, “Domingo Verdade” (TV Tupi), “O Povo na TV” (SBT), “Cadeia” (TV Tropical)
e “190 Urgente” (CNT) sdo alguns exemplos que enfatizaram “historias reais de pessoas
comuns, levantando questdes que ndo eram habitualmente tratadas na televisao” (LANA,
2009, p.20), mas que exploravam, principalmente, a violéncia, os crimes, as tragédias e 0s
desastres cotidianos da vida alheia. As narrativas prezavam pela dramaticidade e comogéo e
buscavam provocar emogéo.

Com o aumento da concorréncia, 0s canais iniciaram uma radicalizacdo dos
formatos, aprofundando-os na proposta popular e desdobrando-se em programas agressivos,
0 que acarretou em uma preocupacdo social com relacdo ao consumo e a qualidade da
televisdo brasileira por diferentes setores da sociedade. Apesar dos altos indices de

audiéncia, essas producdes geraram criticas e atos contra as exibicdes.

Em junho de 1968, a lista das dez maiores audiéncias do Ibope (“o grande ditador
da programagdo”) era composta por novelas, por programas de auditorio e pelo
Tele Catch. Dos cerca de 2 milhdes de telespectadores “colados” diariamente aos
600 mil aparelhos no Rio de Janeiro, 1 milh&o e 400 mil eram pobres ou muito
pobres (favelados), informou o JB (“Televisdo, subcultura a servigos da alienagao,
Caderno B:3). O telespectador de nivel cultural mais elevado e maior poder
aquisitivo sentia-se, nas palavras do autor da matéria, “relegado” e “agredido” pela
linha de programacdo vigente; em protesto, conservava o aparelho de TV
geralmente desligado (FREIRE FILHO, 2004, p. 96).

Prevendo uma forte censura aos programas, TV Globo e TV Tupi firmaram um acordo
para “melhorar a qualidade” da televisao brasileira. Adotando essa nova postura, a Globo, ja
consolidada na industria televisiva, desenvolveu o que eles chamam até hoje de “padrao Globo
de qualidade”, buscando um publico qualificado, gerando prestigio a emissora e aos
anunciantes. O objetivo era ser popular e ndo popularesca (FREIRE FILHO, 2004).

Freire Filho (2004, p.101) explica que, nessa época, criaram-se niveis hierarquicos
no mercado de TV no Brasil: (1) o “popular-culto” seria composto por programas
informativos com aprofundamento dos assuntos, como as grandes reportagens e 0S
documentarios; (2) o “popular” buscaria o “aceitdvel” e o lugar-comum, “pobre
culturalmente, mas ‘limpinho’; e (3) o popularesco, rejeitado pela nova proposta da
programacédo brasileira, com programas que prezavam pelo grotesco. Aos poucos, 0S

programas foram saindo do ar e também das discussdes sociais.
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Nos anos de 1980, as producdes voltaram a grade de programacdo da televisdo. Na
época, a recém-inaugurada TVS — mais tarde SBT — ressurge com os programas popularescos
na sua grade, mas estes geraram resultados dubios e contraditérios mercadologicamente:
conquistaram milhares de espectadores, entretanto, causaram um alto indice de rejeicdo por
serem considerados invasivos e agressivos e afastaram anunciantes que nao queriam associar a
sua marca a produgdes de “baixo nivel”. A diminui¢ao na venda de espacos publicitarios forgou
a emissora a mudar de estratégia, o que fez o canal retirar do ar mais de 20 atraces, como
constataram Freire Filho (2004, p.103) e Mira (2010, p.166).

Na segunda metade dos anos de 1990, a televiséo brasileira novamente mostrava
sinais de popularizacdo. Freire Filho (2004) sustenta que a volta dos programas se devia,
principalmente, a fatores econdmicos do pais que ampliaram o poder aquisitivo das classes
C e D, derrubando “padrdes e barreiras culturais supostamente mais estaveis” (2004, p.104)
e estabilizando as producdes populares na TV no horério nobre.

Freire Filho (2009) e Lana (2009) indicam um ponto em comum no novo cenéario da
televisdo brasileira: a incorporacdo do povo nos programas sem que tenham qualquer
qualidade admiravel ou defeitos, ou tenham vivido tragédias ou sofram de algum mal. A
nova etapa dos programas populares de realidade deixa o excepcional do “mundo cdo” para

priorizar as historias do cotidiano, os relacionamentos e as experiéncias.

1.3.2 E o reality show se consolida na programacéo da TV brasileira

Nos Ultimos anos do século XX e inicio do XXI, os programas de realidade séo retomados
com nova fundamentagéo na exploragéo da vida do cidaddo comum, saindo do campo de crimes
e aberracdes e entrando em diversos outros segmentos da vida cotidiana, como o nascimento e a
criacdo dos filhos e o casamento. O cenério do mercado televisivo é bem diferente daquele em
que os programas populares surgiram, na década de 1960: a competicao pela audiéncia tem o
acréscimo das TVs por assinatura e, mais recentemente, da Internet.

Apesar da reality TV, na qual estdo inseridos os programas que evidenciam os dramas
comuns e corriqueiros dos sujeitos, sdo 0s seus subprodutos, ou subgéneros, que conquistaram o
mercado televisivo. Gerados pela jungdo com outras categorias e géneros, esses programas sao
considerados hibridos e podem variar o formato, como os casos de talk shows (“Casos de Familia”,
SBT, 2004), que mesclam jornalismo, entrevista, auditorio e participacéo do telespectador; e talent

shows (“fdolos”, SBT, 2006; Record, 2008), com competigdes € premiagao.
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No Brasil, a expansdo desses programas teve inicio com a exibicao do reality show “No
Limite”. Produzido pela TV Globo, em uma adaptagdo do “Survivor” (CBS/EUA), ele estreou
em 23 de julho de 2000 pela TV Globo. Um grupo de doze pessoas foi levado a um ambiente
hostil e deserto e dividido em duas equipes (chamados por eles de tribos) precisava sobreviver
ndo s ao lugar, mas também as provas, que iam de resisténcia fisica a controle emocional.

Costurado ao formato de gameshow, todos os passos, as conversas e as decisdes dos
participantes eram registrados e trechos exibidos ao publico; discussfes, choros e gestos de
amizade faziam parte da narrativa. Por semana, eles iam sendo eliminados até a prova final em
que poderiam conquistar uma premiagdo em dinheiro. Apesar do sucesso inicial, “No Limite”
durou quatro temporadas, com o Ultimo episodio indo ao ar em 27 de setembro de 20009.

Muitos programas podem ser enquadrados dentro dos parametros basicos do reality
show, mas ndo foram classificados dentro do género pelas proprias emissoras. Quadro do
Domingo Legal (SBT), “A princesa e o plebeu” estreou também em julho de 2000 e realizava
o sonho de um dia de “princesa” de uma adolescente, que passava por transformagao visual,
com tratamentos estéticos e compras — 0 que muito se aproxima dos atuais reality shows de
interveng¢do, como o “Esquadrdao de Moda” (também ja exibido pelo SBT em 2009).

Antes mesmo do formato que consolidou o reality show no Brasil — o “Big Brother”
—, 0 SBT produziu “Casa dos Artistas”, em 2001: o primeiro programa de confinamento em
uma casa. No entanto, apesar do formato similar ao que futuramente iria ser o “BBB”, os
participantes eram celebridades. O programa teve quatro edi¢des, a Gltima em 2004, e
alcancou altos indices de audiéncia.

O sucesso dessas producdes se deve, de acordo com Castro (2006), principalmente a
mistura das caracteristicas de cada uma das possibilidades de produgdo. No entanto, ela aponta
como fatores primordiais para a conquista da audiéncia o carater “glocalizado” — que mistura
caracteristicas globais e locais — e 0 reconhecimento de si nos participantes, que se manifesta
quando o reality show dilui as fronteiras entre a realidade e a fic¢do, com o uso de edigdo, musica
e possivel final feliz.

As caracteristicas apontadas por Castro estdo presentes em um dos reality shows de
maior sucesso no Brasil e que consolidou a producao do género no pais: o “Big Brother
Brasil”. Em um formato que mistura elementos de game show, confinamento, participacdo

popular, entre outras caracteristicas, o programa estreou na TV Globo em 2002 e, segundo a
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imprensa, esta garantido pela emissora até 2018%°.

Ha uma dificuldade em mensurar a quantidade de programas do género reality show
existentes na televisao brasileira. O “Almanaque dos Reality Shows no Brasil”, de Karina
Trevisan, indica cinquenta, comegando com “No Limite” e restringindo o campo dentro da TV
aberta, produzidos no pais. Em uma breve pesquisa, somente contabilizando programas de

producéo de casamento exibidos na TV aberta nos ultimos dez anos, foram encontradas mais de

dez producgbes, como demonstrado na tabela a seguir:

Tabela 1: Reality shows de casamento na TV aberta (2004 — 2014)¢

Ano de estreia [Programa Canal
2004 Noivos in Foco TV Unido (Ceard)
2005 Casamentos a moda antiga SBT
2009 Street Wedding TVCOM (RBS TV, afiliada da Rede
Globo no Rio Grande do Sul)
Casamento Diferente Record — Programa do Gugu
2010 Casamento na Real Record — Tudo é possivel
2011 Enxoval Globo — TV Xuxa
Casamento legal SBT — Domingo Legal
2013 O Casamento dos Nossos Sonhos [TV MCA (Itajai — local — canal
religioso, canal 6 da Via Cabo —
Bluetv)
2014 Casamentos S.A — 2014 RBS TV, afiliada da Rede Globo no
Rio Grande do Sul
Casamento dos seus sonhos TV Arapuan
Casamento Demais TV Correio — Mulher Demais

Os exemplos indicados aqui demonstram, de forma relativamente superficial, o

guanto a programacao televisiva brasileira tem sido preenchida por producdes onde pessoas,

Bhttp://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/televisao/globo-garante-big-brother-ate-2018-mas-ja-discute-aposenta
doria-2663, http://rd1.ig.com.br/globo-garante-big-brother-brasil-ate-2018 e http://ww.bastidoresdatv.com.br/
televisao/globo-confirma-big-brother-brasil-ate-2018/. Acesso em janeiro de 2015.

®pesquisa realizada em pesquisas pela Internet por palavras-chave, como ‘reality show’ € ‘casamento’, no
primeiro semestre de 2014.
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até entdo ditas comuns, exibem a vida e o cotidiano, seja por premia¢do, exposi¢do ou outro
motivo. No entanto, evidencia a atencdo que as emissoras da TV dedicam ao género reality
show e seus inimeros formatos, seja na busca por audiéncia, por barateamento da producao
ou conquista do mercado publicitario.

Este nimero pode estar longe de representar a quantidade correta de programas, mas
indica o quanto a produgdo de reality shows cresceu nos ultimos anos. Ao mesmo tempo que
0s programas mais populares reocupam a grade de programacéo da TV aberta, 0s sistemas
de TV por assinatura ganham mercado, na chamada “fase da multiplicidade da oferta” da
TV brasileira (BRITTOS, 1998), ampliando o nimero de canais e as op¢des de programas

televisivos, principalmente, por meio da segmentacao.
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2 ASEGMENTACAO DA PROGRAMACAO E DOS PRODUTOS TELEVISIVOS

A proliferacdo de programas de reality show é notoria, e cabe a observacao de que eles
comecaram a ocupar a grade de programacao das emissoras de sinal aberto ao mesmo tempo em
que ha uma migracéo de telespectadores para 0s canais pagos. Segundo Brittos e Simdes (2010),
o servico de TV paga entrou no pais para atender “um mercado desassistido pela televisao
aberta” (p.227), para um publico que ndo encontrava na TV aberta programas que O
interessasse!’. Segundo a Associagdo Brasileira de Televisio por Assinatura, somente no
segundo trimestre de 2014, o crescimento do nimero de assinaturas foi de 3,1%?

Uma pesquisal® de 2014 divulgada pela Secretaria de Comunicagdo Social da
Presidéncia da Republica indica que 31% dos lares brasileiros tém algum tipo de servico
pago de TV e, destes, 24% se dividem em assistir 0s canais abertos e por assinatura. Entre
0s meses de janeiro e maio de 2014, segundo o Ibope, s6 na Grande S&o Paulo os indices de
audiéncia das redes pagas cresceram em 20%. “Com esse indice, os canais pagos ocupam o
segundo lugar em audiéncia consolidado na regido, e ja representam quase 60% da audiéncia
da Globo. Nesse ritmo de crescimento, a TV paga pode ultrapassar a lider em menos de trés
anos”, analisa Jimenez (2014, s.p.).

O aumento das assinaturas e, consequentemente, da audiéncia dos canais pagos, reflete
no faturamento desse mercado, que fechou 2014 com mais de R$8 bilhes?, incluindo a
publicidade. Nesta perspectiva, o cenario indica uma intensificacdo da concorréncia no mercado
televisivo. Os canais abertos comegam a se repopularizar, o que, segundo Brittos e Simdes, faz
com que adotem novamente programas de “alto teor apelativo”. Segundo eles, “a disputa pela
audiéncia, diante do maior nimero de emissoras e redes e da migracdo progressiva para a
televisdo fechada dos estratos socioecondmicos mais elevados, levou a queda na qualidade?! da
programacao, proliferando a exploragdo humana” (BRITTOS e SIMOES, 2010, p.231).

O cenario aponta, entdo, para mudancas no mercado televisivo brasileiro e afeta a

programacao dos canais e a oferta e producdo dos programas. Assim, este capitulo buscara

7 No entanto, ¢ preciso frisar que os primeiros comerciais da Globosat falam sobre uma melhor qualidade da
imagem da TV por assinatura que, no momento inicial, era por banda C de satélite.

18 ABTA — http://www.abta.org.br/dados_do_setor.asp. Acesso em janeiro de 2015.

19 pesquisa Brasileira de Midia, 2014. Habitos de consumo de midia pela populacio brasileira. Acesso em
janeiro de 2015.

20 Referente ao Gltimo trimestre. Fonte: ABTA — http://www.abta.org.br/dados_do_setor.asp. Acesso em
janeiro de 2015.

21 Alguns autores, como Brittos e Simdes, utilizam o termo “qualidade” nos estudos sobre a programacéo da
televisdo brasileira, um conceito controverso que ndo serd desenvolvido por ndo ser o foco da discussdo deste
trabalho.
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tragar um panorama das transformagdes ocorridas nos ultimos anos na TV por assinatura,
apresentando os caminhos tracados para regulamentacdo do servico e apontando de forma
mais objetiva uma das estratégias adotadas na disputa pela audiéncia: a fragmentacao dos
canais, 0 que, segundo Wolton (1996), torna a especializacdo de programas uma
caracteristica inerente a essa logica.

O canal por assinatura GNT exemplifica esse caminho. Com uma programacéo
segmentada e voltada para um publico especifico, ele apresenta uma série de produtos
tematicos. A partir dele, é possivel tracar o contexto de recep¢do industrial em que o objeto
desse estudo esta inserido e entender os primeiros processos de convergéncia entre os rituais
de midia e os rituais sociais, que sao transformados constantemente na busca pelo equilibrio

entre investimento, producao e audiéncia.

2.1 A chegada da TV por assinatura no Brasil

S30 quase 200 canais de televisdo? entre as vertentes de entretenimento, jornalismo
e filmes, além da comodidade de escolher ver producdes especificas pelo pay-per-view. De
acordo com o site da Teleco, empresa de consultoria que desenvolve pesquisa na area de
telecomunicagBes, esses canais estdo disponiveis em 123% operadoras no Brasil, que
oferecem as transmissdes de acordo com critérios determinados por elas, sendo 0s canais
abertos de incluséo obrigatoria.

Tamanha quantidade de canais néo reflete os primeiros anos da TV por assinatura no pais.
Como em qualquer tecnologia de comunicagdo, O processo para a implementacdo e
funcionamento foi longo, tendo inicio no final da década de 1980, com o funcionamento da TVA-
Servicos Especiais de TV por Assinatura, requlamentada pelo Decreto 95.744, de 23 de fevereiro
de 1988. Somente dois meses depois, as primeiras licencas para a transmissao foram autorizadas.

Em dezembro do mesmo ano, o Ministério das Comunicagdes publicou a Portaria
250 normatizando o servico que, na pratica, j& existia. Entre os artigos, constava a abertura
do mercado brasileiro para investidores estrangeiros — 0 que na TV aberta ndo € permitido

—, desde que as empresas funcionassem em territorio nacional. A constitucionalidade da

22 Em pesquisa realizada nos sites de empresas que oferecem servico de TV por assinatura, foram encontradas
as seguintes informagBes no oferecimento de canais: 196, NET; 128, Claro TV; e 155, Sky; ndo sendo
contabilizados os canais em HD.

Z Estatistica de julho de 2014. Fonte: http://www.teleco.com.br/tvassinatura.asp. Acesso em 3 de janeiro de
2015.
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Portaria 250 foi contestada e em 1992 ela foi suspensa.

A regulamentacao do servico de transmissdo de sinais pago demorou mais dois anos
para acontecer, com a chamada Lei do Cabo, sancionada em 6 de janeiro de 1995 pelo entéo
presidente Fernando Henrique Cardoso. Segundo Bolafio, € esse ano que marca a passagem
da hegemonia da TV de massa no Brasil para uma situagao de “multiplicidade de oferta em
que “convivem a TV de massa e a TV segmentada como concorrentes efetivas no mercado
nacional de publicidade e audiéncia” (1999, p.6). Dessa forma, o mercado das
telecomunicagdes no Brasil comeca a sofrer alteracbes significativas, levando a uma
segmentacéo tanto na TV fechada quanto na TV aberta.

Como a TV ainda ocupa um lugar de destaque nos lares brasileiros, mesmo diante
das mudancas no mercado, as grandes emissoras continuaram a basear a construcdo da grade
de programacéo da televisdo aberta no Brasil nos antigos moldes sociais, com programas
voltados para o publico feminino no periodo da manh& e o horario nobre a noite, quando,
ainda se espera, a familia esta reunida em casa.

Esses pressupostos com relacdo a reunido familiar e ao lugar do aparelho na residéncia
podem até ainda serem validas, mas a forma de ver TV foi modificada. Primeiramente com o
desenvolvimento tecnoldgico dos aparelhos de recepgdo de televiséo, com a insercéo do controle
remoto, que tornou mais facil a acdo de trocar de canal (zapear). E, mais recentemente, com a

introducéo de outras tecnologias capazes de reproduzir sinais de TV, como telefones celulares.

O controle remoto permite que 0s espectadores troquem facilmente entre as redes,
enquanto que o cabo e sistemas de satélite forneceram uma enorme expansao
selecdo de canais. Assim como o video cassete e a Internet criaram mais
alternativas para a programacéo da transmissdo de televisao?* (THOMPSON,
2003, p.10).

Por conta desses fatores comportamentais, as TV’s pagas encontraram na segmentagao
uma forma de conquistar telespectadores. Assim, o potencial delas passou a ser considerado
mercadologicamente. E isso ndo se deve somente ao produto que essas empresas oferecem (a
programacao —que Hoineff (1991) vé como o Unico produto que o operador da TV por assinatura

tem a vender), mas também a forma como esses canais funcionam.

A segmentacdo modificou substancialmente a estrutura televisiva do pais,
especialmente no tocante a publicidade. A possibilidade de selecdo da audiéncia
atendeu as necessidades dos grandes anunciantes, que passaram a ter vantagens

24 Traduc3o livre da autora.
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estratégicas, ao atingir diretamente o publico de maior potencial de consumo
(BOLANO, BARROS, 2005, p.13).

Dessa forma, surgem grandes conglomerados que operam nas TV’s por assinatura e
que sdo capazes de atender diversos publicos distintos devido a diversificacdo de canais e
segmentacdo da programacao. 1sso € possivel, segundo Jambeiro (2002), por conta da Lei da
TV a Cabo ndo estabelecer limite para concessdo de canais para uma Unica empresa. Assim,
esses oligopdlios oferecem uma programacdo altamente segmentada, em canais especificos,

proporcionando as empresas anunciantes atingirem um determinado tipo de publico.

2.1.1 Novas regras da programacao

Esses grandes oligopdlios de comunicacdo levaram a insercdo de canais voltados
para areas especificas. Voltados quase na totalidade para o entretenimento, o conglomerado
“Discovery Communications” retine mais de vinte canais — dez deles disponiveis no Brasil?®
—, cada um direcionado para um nicho, entre documentarios, infantis, viagem e ciéncia. Um
deles, o “Discovery Home & Health” (DH&H), além de ser um canal voltado para o publico
feminino, tem sua grade de programacao baseada em cinco pilares: salde, relacionamentos,
casa, beleza e familia.

Os canais da Globosat seguem caminhos préximos. Criada em 1991 como produtora
e programadora e, em 1993, ficando somente como programadora (JAMBEIRO, 2008), ela
busca criar canais que possam atender os diversos interesses do espectador, oferecendo,
atualmente, 33 canais?® que englobam uma série de possibilidades em cada um, entre filmes,
esportes, cultura, séries e jornalismo.

Apesar da programacao desses canais ser de fato segmentada, desde 12 de setembro
de 2011 ela segue algumas regras. A promulgagdo da Lei n° 12.485 “propde remover
barreiras a competicdo, valorizar a cultura brasileira e incentivar uma nova dinamica para
producéo e circulacdo de contedidos audiovisuais produzidos no Brasil”, como indica o site
da Agéncia Nacional do Cinema (Ancine)?’, responsavel pela regulacéo e fiscalizacio das

atividades de programac&o. Por ela, 0s canais por assinatura devem cumprir uma série de

99 ¢

% “Discovery Channel”, “Discovery Home & Health”, “Discovery Travel & Living”, “Discovery Kids”,
“Discovery Science”, “Discovery Civilization”, “Discovery HD Theater”, “Discovery Turbo”, “Animal
Planet” e “Liv”.

% 20 canais lineares + 3 exclusivos em HD + 9 canais pay-per-view + 1 canal internacional. Fonte:
http://canaisglobosat.globo.com/canais/. Acesso em 6 de janeiro de 2015.

27 http://www.ancine.gov.br/fag-lei-da-tv-paga. Acesso em 22 de dezembro de 2014.
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normas para que possam continuar no ar.

A lei afeta diretamente o desenvolvimento da programacdo de todos os canais
oferecidos pelas operadoras de TV por assinatura no pais. Divididos entre Canais de Espaco
Qualificado (CAEQ) e Canal Brasileiro de Espaco Qualificado (CABEQ), as empresas ficam
obrigadas a disponibilizar uma quantidade de horas de programas nacionais no horario
nobre, ou seja, das 18h as 24h, por determinagéo da Ancine.

O conteldo brasileiro deve ser produzido pelo proprio canal e/ou por produtora
independente e seguir regras especificas de veiculacdo, indicadas no capitulo V (Do
conteudo brasileiro) da lei e dispostos, principalmente, nos artigos 16 e 17.

Art.16. Nos canais de espaco qualificado, no minimo 3h30 (trés horas e trinta
minutos) semanais o0s conteudos veiculados no horario nobre deverdo ser
brasileiros e integrar espaco qualificado, e metade deverd ser produzida por
produtora brasileira independente.

Art. 17. § 4° Dos canais brasileiros de espaco qualificado a serem veiculados nos
pacotes, ao menos 2 (dois) canais deverao veicular, no minimo, 12 horas diarias
de conteudo audiovisual brasileiro produzidos por produtora independente, 3
(trés) das quais em horario nobre (BRASIL, 2011, s.p.).

As produtoras independentes, indicadas no texto, referem-se as empresas produtoras de
audiovisual que ndo sejam ligadas com as corporacgdes de desenvolvimento de programacéo, de
empacotamento ou de distribuicdo de contetdo, ou mesmo com as concessionarias de
radiofusdo, como o caso das TVs abertas, como a TV Globo que, por ser do mesmo grupo —
Organizagdes Globo —, tem parte do seu conteido exibidos nos canais Globosat.

Diante desse fato, o mercado de producédo audiovisual sofreu alteraces. Em 1999,
apenas 13 produtoras independentes eram associadas a Associacao Brasileira de Produtoras
Independentes de Televisdo (ABPITV)?. Em 2014, a soma chegou a 500 empresas, sendo
128 no estado do Rio de Janeiro. Deve-se levar em consideracéo que esses numeros indicam
somente as produtoras associadas a ABPITV, o que pode ndo corresponder a realidade do
mercado, com essa quantidade podendo ser maior.

Por outro lado, também é preciso chamar atencdo para, apesar de um aquecimento
do mercado nos ultimos anos (provavelmente por conta da Lei n°® 12.485), ndo haver
qualquer norma estabelecida sobre a quantidade de reprises. Assim, o canal pode adquirir
uma quantidade pequena de producdes para exibicdo durante o ano, cumprindo a resolucao,

mas ndo incentivando o desenvolvimento de novos produtos.

28 http://abpitv.com.br/site/. Acesso em 22 de dezembro de 2014.
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Como qualquer lei, ha um tempo entre a discusséo ate ela entrar em vigor. Neste
processo, alguns canais da TV por assinatura prepararam estratégias para se adequar a nova
realidade — que parecia inevitavel?. A partir disso, uma mudanga na grade de programagio
se da e o horério nobre dos canais por assinatura, principalmente os brasileiros, passa a exibir
diversos programas nacionais, entre reprises e producles inéditas. Programas de
entretenimento, entrevistas e ficcGes, com séries e filmes, entram em producéo e, em canais
como o GNT, comecam a ultrapassar em quantidade as producgdes estrangeiras. Com isso,

nos Gltimos cinco anos, houve uma inversdo na origem das producdes.

Gréfico 1: Evolucdo de horas dedicadas a programas nacionais e internacionais no
GNT (%)
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Fonte: GNT

Como mostra o gréafico, em 2009 a quantidade de programas nacionais e estrangeiros
eram equivalentes. Antes, praticamente esses ultimos dominavam a grade de programagéo.
Durante o primeiro e o segundo ano apresentado, a propor¢do era muito proxima, com a
producdo nacional um pouco menor. Mas quando ja estava para ser sancionada a nova lei
sobre o contetdo das TVs pagas, 0 GNT alterou o quadro, com grande aumento de espago

para produtos brasileiros, invertendo as posicoes.

2% Em entrevista pessoal concedia a autora em 22 de outubro de 2014 na sede do GNT, a gerente de programagéo
Ana Carolina Lima indica que o canal comegou a buscar a adequacgao antes mesmo da promulgacédo da lei.
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Em 2012, se adequando a nova realidade de programacéo, o canal inseriu em sua
grade de programacdo pelo menos onze novos programas: “Boas vindas” (7 de margo),
“Novas familias” (2 de margo), “Viver com f¢” (4 de abril), “Cozinha pratica” (5 de abril),
“Chuva de Arroz” (7 de maio), “Confissdes do apocalipse” (25 de maio), “Cartas na mesa”
(22 de junho), “Desafios da beleza” (27 de agosto), “Sessdo terapia” (1 de outubro),
“Perfumes da vida” (13 de outubro) e “Mulheres de ago” (26 de outubro). A produgéo

nacional ganha forca e um aumento constante de espago na programacao.

2.2 A fragmentacao dos canais e o publico

Mesmo com a ideia de que esta escolhendo o que vai assistir dentro de uma gama
enorme de possibilidades, o telespectador é atingido por discursos ideoldgicos, com a
producéo de representagdes. O uso do entretenimento faz parte dessa pedagogia cultural e
segundo Kellner, “contribui para nos ensinar Como nos comportar e 0 que pensar e sentir,
em que acreditar, o que temer e desejar” (2001, p.10).

A cultura da midia e a de consumo atuam juntas e buscam gerar comportamentos e
pensamentos ajustados aos valores sociais impostos pelas instituicdes de poder e isso é
evidenciado pela economia do entretenimento, cujas as caracteristicas do espetaculo sdo
incorporadas ao mercado, criando assim, megaconglomerados que unem informacéo,
entretenimento e negocios.

A segmentacédo dos canais de TV por assinatura busca suprir essas necessidades,
numa estratégia de conceituar e marcar experiéncias genéricas, mesmo tratando de assuntos
muitas vezes especificos por meio de reformulagdes e ressignificagcbes. E essas
segmentacdes, ndo so dos canais, mas também da programacéo, podem indicar um caminho
mercadoldgico para sobreviver aos novos tempos, em que a informacdo vem de todos os
lados — uma tendéncia de alguns canais na TV por assinatura e também presente na TV aberta
em transmissdo UHF* (como a Rede Mulher).

A segmentacdo — fragmentacdo ou tematizacdo — dos canais pode ser vista sob

diversas aspectos. Wolton (1996) desenvolve uma profunda anélise sobre os modelos de

30 Abreviatura de Ultra High Frequency (Frequéncia Ultra Alta) transmite sinais de radiofrequéncia de 300
MHz até 3 GHz; diferente do VHF (Very High Frequency / Frequéncia Muito Alta), com sinais entre 30 e 300
MHz. Na prética, no Brasil, ha uma divisdo na transmissdo de canais, ficando cada frequéncia com uma
quantidade para transmissdo de sinais.
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negocios da televisdo, buscando identificar os pontos positivos e negativos das chamadas
midias geralistas e midias fragmentadas.

As midias geralistas sdo bem comuns na TV aberta. Seja canal pablico ou privado, elas
buscam diversificar a grade de programacdo, juntam informacdo e programas de
entretenimento e tém um carater democratico ao proporcionar a ciéncia de que todos podem
assistir simultaneamente determinado programa independentemente da origem socio-

econdmica, atingindo um publico variado.

O que ¢ a televisao fragmentada? Uma televisao, gratuita ou paga, concebida para
um publico especifico. A ideia basica € de ndo mais oferecer uma programacao
que misture géneros, mas sim visar estritamente uma populagdo, um publico. E a
ideia de “programacdo” levada ao limite, pois que a programacao j4 visa ajustar
ofertas e demandas — no plural (WOLTON, 1996, p.103).

Wolton (1996) apresenta quatro causas a favor da formacdo da televiséo
fragmentada: (1) uso de novas tecnologias que proporcionam melhores desempenhos e
custos mais baixos; (2) a existéncia de um publico consideravel para consumir os produtos
ofertados por elas, que gosta de televisdo, mas ndo se satisfaz com os diversos géneros
presentes nos canais geralistas; (3) promove uma expansdo do mercado audiovisual ao ter
que preencher a grande de programacdo com novidades; e, por fim, (4) ha um desgaste da
TV geralista, que por anos foi a Unica referéncia.

As multiplas ofertas de canais oferecidos aos espectadores sdo fatores determinantes para
que o mercado televisivo de TV por assinatura optasse por canais tematicos e mudasse 0
comportamento do consumidor diante da TV. Brittos (1996) afirma que cenas tipicas, como a
familia reunida para assistir televisao se altera, ja que a TV paga tende para uma individualizacao
e cada um passa a escolher o que julga ser mais interessante, pulverizando a audiéncia.

Ao realizar uma pesquisa com seis familias sobre o habito de assistir TV, ele mostra
essa divisdo do publico diante desse modelo de televisdo e indica que isso ocorre pela
segmentacao do consumo por meio da diversidade de canais disponiveis. “Se os integrantes
da amostra ndo assistem mais televisdo em grupo, é porque cada um procura e obtém junto
ao sistema de cabo produtos culturais distintos, contrariamente ao modelo massivo proprio
da TV convencional”, concluiu Brittos (1996, p.5).

O pensamento de Brittos é compartilhado por Wolton (1996). Ele acredita que a ideia de
poder escolher um canal que supra interesses especificos € sedutora: enquanto que na TV

geralista se assiste diversos programas que nem foram escolhidos e, entre eles, encontrar um que
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agrade; na TV fragmentada pode-se optar por um canal e desfrutar de toda uma programacéo
desejada. E, como visto anteriormente, a estratégia de canais tematicos ndo foi um problema no
desenvolvimento da TV por assinatura que, no Brasil, s6 tiveram o aumento da ades&o.

O hébito de assistir TV em familia comeca, entdo, aos poucos, a se dissipar,
juntamente com a ideia de reunido para assistir uma novela ou um telejornal, ja que a
diversidade de programas faz com que esse publico busque algo que goste mais. A
consequéncia disso € uma audiéncia mais fragmentada, separada por preferéncias tematicas,
e que ndo inclui na rotina horarios programados para ver o programa favorito — seja por conta
das diversas reprises durante a semana ou da possibilidade de vé-lo pela Internet.

Consequentemente, apesar de parecer que a TV fragmentada apresenta somente pontos
positivos, Wolton e Brittos analisam os possiveis problemas sociais que podem ser gerados pela
midia tematica. Wolton (1996, p.113-115) indica que a midia geralista é capaz de interligar uma
nacdo e gerar lagos entre a televisdo e a democracia de massa. Segundo ele, “o interesse da
televisdo geralista é estabelecer um vinculo constante com a questdo central da identidade
nacional” (2012, p.66), para isso ela busca se dirigir a todos, o que acarreta uma ampliacao da
percepcao sobre o mundo ao ofertar uma variedade de géneros, indicando a existéncia de uma

heterogeneidade de gostos e interesses. Finalidades que os canais por assinatura ndo comportam.

A individualizacdo da recepcao de televisdo é proporcionada pela variedade de
canais oferecidos pelo sistema de TV a cabo, responsavel pela segmentacdo do
consumo e, desta forma, pela dissolu¢do do modelo massivo de comunicagao. Isso
provoca ainda consequéncias na sociabilidade, com reducéo das possibilidades de
convivéncia social, ja que até entdo era comum assistir TV com os familiares e,
apesar de com menos intensidade, até com amigos (BRITTOS, 1996, p.8-9).

Assim, se na TV aberta j& h4 uma proliferacdo de programas relacionados a
determinados géneros por conta do sucesso de audiéncia, como o caso dos reality shows, a
TV por assinatura permite uma concentragdo maior desses fendmenos televisivos em um
mesmo canal. Resultado da nova lei de regulagdo, como visto anteriormente, e pelo fato de
serem producdes de baixo custo, parece latente que os programas de realidade figuraréo
como mote na programacédo dos canais tematicos.

Entre os canais internacionais presentes no Brasil, dois podem servir como exemplos
desse percurso: 0 Discovery Home & Health” (DH&H) e 0 “People & Arts” (P&A)3L. O

primeiro, como mencionado no inicio deste capitulo, monta a sua programacéo de acordo

31 0 canal P&A saiu do ar em abril de 2010 dando lugar ao Liv, que também encerrou as atividades em julho
de 2012.
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com campos especificos e com cada dia da semana dedicado a um deles: Segundas de Salde,
Tercas a Dois, Quartas de Beleza, Quintas em Casa e Sextas em Familia; com grande parte
dos programas caminhando entre as caracteristicas do documentario e da reality TV.

Ja o canal “People & Arts” (P&A) também exibe programas do género, uma premissa
sobre a forca dessas producdes com relacdo a audiéncia. Segundo uma pesquisa divulgada
pela Revista Veja®?, em 2007 a programacio do canal era composta por 60% de reality
shows, e entre as vantagens apontadas para a adocao na grade de programacao estdo o custo

de direitos da exibicéo e a possibilidade de reprisar diversas vezes.

2.2.1 GNT: o canal da mulher

Entre os canais nacionais presentes na TV por assinatura, 0 GNT segue a mesma
linha estratégica do DH&H e do P&A. Parte do conglomerado de canais da Globosat, ele foi
lancado em 1991 sob o nome de Globosat News Television, como um canal dedicado a
noticias; e em 1996, com a estreia da Globo News, 0 GNT muda sua linha de programacao,
passando a exibir documentarios.

De acordo com Almeida (2010), no inicio dos anos 2000 o canal passa por outro
processo de mudancas, com um reposicionamento de mercado, voltando-se para o universo
feminino e tornando-se uma referéncia para este ptblico. “Além de temas como moda,
beleza, saude, decoracdo, culinaria e debate, as séries de ficcdo e os realities estdo muito
presentes na programagio” (GLOBOSAT).

O canal GNT trabalha em trés pilares: Gastronomia, engloba programas sobre casa e
cozinha; Moda, envolvendo as areas de estilo e bem-estar; e Comportamento, cobrindo as esferas
sobre comportamento e relacionamento. Sob esta Otica, programas de entretenimento,
entrevistas, séries, filmes, documentarios e reality shows compreendem alguns dos géneros
televisivos abragados pelo canal, apresentando assuntos relacionados as tematicas gerais.

A gerente de programacgio do GNT/+GSAT, Ana Carolina Lima®, explica que os
pilares do canal ajudam na construcdo da grade e também na escolha dos programas. Por ser
classificado pela Ancine como CABEQ, desde 2009 o GNT tem buscado melhorar a

programacao para ndao somente atender o0s anseios do publico, como também se adequar as

32 Atragdo Lucrativa. Disponivel em <http://veja.abril.com.br/especiais_online/reality-shows/atracao.shtml>
Acesso em 29 de julho de 2014.

33 GloboSat. <http://canaisglobosat.globo.com/index.php/canais>. Acesso em 20 de maio de 2014.

34 Entrevista pessoal concedia a autora em 22 de outubro de 2014 na sede do GNT.
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novas regras que entrariam em vigor em 2011 (como indicado no Gréfico 1, pagina 54).

E necessario chamar a atencdo aqui para o fato de que pelo menos a metade desses
novos programas tem caracteristicas que aproximam da reality TV, ou seja, programas com
custo reduzido de produgdo. Também é importante salientar que nem todos os programas
langados desde 2012, quando a programacdo passa a possuir mais produtos nacionais,
permaneceram no ar. Alguns deles tiveram somente a primeira temporada, como o “Perfumes
da vida”; ou ainda outros que nao tem periodicidade certa, por ndo serem programas “de linha”,
ou seja, sdo produzidos quando ha verba, como o caso do “Chuva de Arroz”.

Em 2014, dentro dos programas nacionais exibidos pelo canal, somente um deles ndo

"9

¢ em parceira com uma produtora independente: o “Que marravilha!”, com produgdo 100%
interna. O “Saia Justa” e o “Marilia Gabriela Entrevista”, destaques do GNT, sdo programas
considerados de producéo hibrida, sob a responsabilidade da empresa e da produtora GW.
Todos o0s outros programas séo criados e produzidos por produtoras independentes.

Para 2015, mais de 50 programas fardo parte da grade do canal, aumentando mais a
participacdo dos produtos nacionais. Segundo Ana Carolina, entre eles ha dez novos programas;
ela ainda salienta que, ao contrario de outros canais, 0 GNT busca néo reprisar de forma continua
um episodio, limitando a seis e inserindo em horarios e dias diferentes, para que varias pessoas
possam ter chance de ver. A justificativa dela esclarece o porqué da grande do canal n&o seguir
uma sequéncia de exibicdo semanal fixa®® como ocorre nos canais da TV aberta.

Mesmo com a produc¢do dos programas sendo de origem externa, Ana Carolina
explica que todo contetdo a ser exibido precisa de aprovacdo. Uma equipe do canal €
responsavel em analisar o contelldo, mesmo que o projeto j& tenha sido aprovado, ou seja,
mesmo apos passar por uma selecdo e eles serem escolhidos para integrarem o rol dos
programas oferecidos pelo canal, precisam do aval desse conselho para ir ao ar.

O GNT ainda ndo esta totalmente ligado ao que Wolton (1996) chama de TV
fragmentada, mas parece se encaminhar para isso. Se comparado a outros canais da
Globosat, como o Sport TV, especializado em esportes, ele apresenta assuntos variados com
tendéncia a uma concentracdo tematica, principalmente no campo de comportamento e
atualidades, com programas de culinaria, lazer e casa.

Isso se deve, principalmente, ao publico-alvo do canal, no geral, mulheres com mais

de 18 anos das classes A e B, mas com foco nas que tem 30 anos, ativas, responsaveis e

35 Observacdo feita ao analisar a grade de exibicdo do GNT em algumas edigBes da revista Monet (NET).
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eduguem os filhos de forma consciente®®. "Falamos desde a mulher jovem conectada que vai
a balada com as amigas, passando pelas sofisticadas e cults que entendem do mundo da moda
chegando, até as maduras descoladas que se cuidam e querem se manter bem informadas”,
informa o Brand Book do GNT ao informar sobre a audiéncia que atinge.

No mesmo documento, h&d uma indicagdo de palavras que refletem a linha de acédo
do canal e também o que “ndo ¢ o GNT”. Para melhor visualizagdo e comparagdo, as

caracteristicas indicadas foram organizadas na tabela a seguir:

Tabela 2: Caracteristicas indicadas pelo canal

Representam o GNT N&ao representam o0 GNT
Momento real Posado

Acéo espontanea Cliché

Detalhe intimista Encenado
Beleza no cotidiano Cenografico
Humor imprevisivel Montado
Natural Vulgar
Descontraido Teatral

Alegre Evocativo
Quente Pretensioso
Colorido Intangivel
Intenso Idealizado

- Frio

- Sombrio

- Impessoal

- Contemplativo

Fonte: Brand Book do GNT

O entretenimento como base para a escolha dos produtos parece inerente; e as

qualidades atribuidas a imagem que o GNT pretende transmitir evidenciam os géneros de

3 Brand book do GNT. Disponivel em <http://issuu.com/marcioleite/docs/brandbook_gnt>
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programas preferenciais nesta categoria. Momento real, acdo espontanea, intimidade,
cotidiano, naturalidade e descontracao sdo caracteristicas altamente relacionadas aos reality
shows e, de certa forma, também aos documentarios. Sob a chamada “Cada mulher tem mil
segredos para contar e um GNT para dividir®””, o canal oferece uma série de programas que
transitam por esses géneros, com especial atencao ao reality show.

A grade de programacao dedica atualmente a média de 20% do tempo a eles. No més
de maio de 2014, por exemplo, foram dez producdes, sendo seis nacionais. Em 9 de maio®,
dia em que os reality shows tiveram mais inser¢des (onze, contando as reprises), foram sete
programas ocupando um terco da grade de programacao — com cinco produgdes nacionais
(“Médicos”, “Decora”, “Boas Vindas”, “Socorro! Meu filho come mal” e “Vamos combinar
o seu estilo”) e duas estrangeiras (“Conselhos de Supernanny” e “Vivendo no caos”).

Houve um aumento na quantidade de reality shows no GNT nos ultimos anos. Ao
observar a grade de programacéo de 2009 a 2014, o crescimento foi de cinco vezes; enquanto
que em 2009 foram identificados dois programas (“Supernanny” e “Vocé ¢ o que vocé
come”), nos anos seguintes esses nimeros progrediram —5 em 2010; 5 em 2011; 9 em 2012
e 10 em 2013%,

Esses resultados podem ser reflexo de uma busca por barateamento de custo de
producdo, para as produtoras independentes, e de aquisicdo do produto pelo canal. Ndo ha
como comprovar isso, como também ndo hd como afirmar que o canal busca uma
popularizacdo — como ocorreu com a volta dos programas de realidade a TV aberta.

No entanto, hd algumas diferencas observadas entre os mais conhecidos reality
shows da TV aberta com altos indices de audiéncia — como o “Big Brother Brasil” e “A
Fazenda” — e 0s exibidos pelo GNT: enquanto os do primeiro buscam a competicdo, as
intrigas e tém como finalidade uma premiacéo; os do segundo estdo focados em histdrias e
ensinamentos, com base nos pilares que sustentam a programacao do canal.

Diante disso, pode-se deduzir que canais tematicos como o0 GNT buscam a audiéncia
por meio de narrativas que aproximem o telespectador da historia a ser contada. Com 0s

reality shows, tem a intencdo de fazer com que ele possa identificar semelhancas,

37 Junho de 2014

38 9 de maio de 2014, sexta-feira. Analise da revista Monet nimero 134.

39 Os dados foram resultado da observacio da grade da revista Monet, que traz a programagcéo dos canais de
assinatura da NET. As revistas analisadas foram: maio de 2009 (74), marco de 2010 (84), novembro de 2011
(104), agosto de 2012 (113), novembro de 2013 (128) e maio de 2014 (134). Houve uma dificuldade de
encontrar revistas relativas a0 mesmo més.
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reconhecer-se e adaptar o que aprende assistindo aos programas ao cotidiano, servindo,
assim, como um canal ndo so6 de entretenimento, mas de informacéo.3

E, se por um lado, a programacao da televisdo segmentada pode trazer uma limitacédo
do telespectador por estar restrita a um universo limitado de assuntos; por outro, também
consegue apresentar com mais profundidade questdes que nos canais geralistas tendem a
ficar superficiais por conta das caracteristicas desse modelo televisivo. Assim, ao inserir na
grade programas que buscam auxiliar o telespectador ao mesmo tempo que entretém, o canal
por assinatura pode se tornar um elo social ao desenvolver projetos sobre assuntos mais
préximos da populacéo.

No caso do GNT, as tematicas buscam valorizar o trabalho, a saude e a familia,
pontos reconhecidos pelo canal como importantes para a mulher moderna, assim, orientando
seus produtos para o que o ele acredita ser parte desse perfil dessa mulher: que gerencia a
prépria vida, preocupada com o trabalho, mas que nao deixa o lazer e a familia de lado; uma
mulher que consegue conciliar todas as atividades e continuar “bonita” e atenta a propria
salde.

De sinal aberto ou fechado, a televisdo possui em sua estrutura métodos para a
producéo de um produto, da concepgéo a exibicdo, ou seja, normas e critérios que norteiam
o0 desenvolvimento de um programa até ele ficar pronto e ser exibido ao telespectador. No
caso, as formas de transmissdo aberta ou fechada possuem convergéncias de producdo, ja
que a base de trabalho é audio e video, mas por conta da estrutura de programacéo —a TV
por assinatura com uma rotatividade muito maior de produtos — oferecem produtos
diferentes.

Dois exemplos ja citados neste trabalho apresentam o casamento como fio condutor
da historia: o “Casamento na Real”, exibido pela Rede Record, de sinal aberto; € o “Chuva
de Arroz”, produto do GNT, canal por assinatura. Apesar de contarem com dois casais no
programa, de terem a mesma tematica (a ceriménia de casamento) e se aproximarem do
género reality TV, o primeiro traz uma estrutura narrativa baseada no conflito, na tenséo e
na competicao, gerando maior apelo emocional da audiéncia.

Ja o0 segundo, € construido em cima de uma narrativa que busca apresentar historias
de amor e de diferentes rituais de casamento, retratando as etapas que um casal atravessa até
a cerimdnia, como sera visto mais a frente. Assim, para dar continuidade ao estudo e entender

como se da o processo do programa “Chuva de Arroz”, é preciso compreender a importancia



63

do ritual social do casamento e suas caracteristicas e transformacdes, aléem de sua

representacdo geral na midia televisiva.

2.3 O ritual do casamento como narrativa televisiva

A gente simplifica de uma forma: é como se fosse um grande teatro. VVocé vem,
mostra toda aquela cena de luz, a parte de cenario né? E os grandes atores sao 0s
noivos, que ddo o espetaculo para a gente. E aquilo fica marcado, porque cada
espetaculo é Unico.

O depoimento feito por Edgar Octavio, decorador do casamento entre Carlos
Tufvesson e André Piva, participantes do sexto episodio da 12 temporada do programa “Chuva
de Arroz”, apresenta claramente a relagdo que se faz entre o evento ‘casamento’, a
performance dos noivos, o espetaculo da festa e a necessidade de transmiti-lo a um publico. A
unido entre eles gerou grande repercussdo midiatica, ndo somente pelo fato de serem gays e
Carlos uma referéncia na area de trabalho em que atua — moda —, mas também pela
grandiosidade da cerimdnia, realizada no Museu de Arte Moderna do Rio de Janeiro.

O interesse da midia televisiva pelos casamentos € quase tdo antigo quanto a propria
TV e sua popularizagcdo no mundo. O primeiro casamento transmitido ao vivo pela TV foi
entre a princesa Margareth e o Lord Snowdon, na Inglaterra em 1960, e, partir de entdo,
todas as unibes matrimoniais da familia real britdnica ganharam espaco televisivo. Mas o
primeiro deles com transmissdo global ocorreu em 29 de julho de 1981. Considerado o
“casamento do século”, a unido entre o principe Charles e Diana Spencer foi acompanhada
por mais de 750 milhdes de pessoas em mais de 70 paises™.

O publico estrangeiro pode assistir pela TV, via satélite, todos os detalhes da
cerimdnia, o que culminou na maior audiéncia televisiva registrada até entdo para tal
evento. Direto da Catedral de Saint Paul em Londres, os telespectadores acompanharam
ndo somente as imagens dos rituais como também as explicacdes de cada detalhe do
protocolo.

O evento tomou proporcdes grandiosas ndo somente pela imprensa. O publico lotou
as ruas proximas para acompanhar o cortejo dos noivos. “Quando os noivos foram
finalmente anunciados marido e mulher, as 11h18, uma ovacao tdo sonora quanto a de varios

estadios de futebol ecoou por toda a rota do casal real. Também o "sim" foi acompanhado

40 Nas bodas o maior espetaculo. Veja, 5 de agosto de 1981. Disponivel em
http://veja.abril.com.br/acervodigital/home.aspx?edicao=674&pg=44. Acesso em 5 de maio de 2015.
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pela multiddo nas ruas, por radios de pilha e alto-falantes”, escreveu Dorrit Harazim a revista
Veja em um especial sobre o casamento.

A matéria publicada pela revista, na semana seguinte a cerimonia, reflete a
magnitude da unido real. A manchete ja aponta para o fato mais importante da semana:
nenhuma outra chamada ganhou espaco (Anexo 1). Internamente, o assunto ocupou 16
paginas, sendo duas sobre a futura princesa de Gales; seis, voltadas para a historia do
principe Charles; e oito dedicadas somente ao casamento, apresentando todos os detalhes da
cerimdnia — das formalidades do cerimonial & recep¢do dos convidados, passando por
curiosidades, fatos histéricos, moda e publico nas ruas — ilustrados com diversas fotografias.

Dentro dessa perspectiva de relacdo entre os casamentos reais, a midia e o pablico e
levando em consideracdo o casamento entre Charles e Diana, Dayan e Katz (1985)
desenvolveram um estudo sobre as formas de participacdo das pessoas para examinar as
estratégias de televisdo na cobertura da cerimdnia de um casamento real, fazendo, de inicio,
uma distin¢do entre o evento in loco e 0 mesmo evento como produto de transmisséo e
mostram as diferentes experiéncias das pessoas em cada um deles.

Segundo os autores, 0 evento claramente ganha ares de festival, com aspectos de
espetaculo, nos dois modos de recepcao. Ao assistir a ceriménia no local, o publico, na
verdade, ndo a vé: o que ele tem acesso € a rua, j& que a celebracdo é somente para
convidados e conta com forte aparato de seguranga que impede a passagem dos suditos.
Mesmo nao podendo acompanhar de perto o ato, o publico se concentra, se acotovela e se
esgueira pelas frestas entre a barreira de policiais para estar o mais proximo possivel do
acontecimento.

Com a participacdo da midia, ocorre o que os autores chamam de “diaspora da
celebragdo”, ou seja, a possibilidade de assistir a cerimonia em casa pela TV tem como um
dos resultados dispersar o publico. Dayan e Katz indicam como um problema a separacéo
fisica entre o fato e as pessoas: “um espetaculo da cerimonia ndo é a cerimonia”, concluem
(1985, p.24). Ao mostrar ao telespectador os preparativos da cerimonia, a televiséo apresenta
informacdes e até mesmo imagens que nem mesmo 0s convidados do casamento tiveram
acesso.

Pela TV, o evento ganha outros contornos: ela traz a ideia de que nada é perdido
durante o ritual, como uma compensacdo por ndo estar presente. A estrutura da midia
permite — e até exige — uma adequacdo narrativa dos acontecimentos; assim, durante a

transmissdo, enquanto a cerimobnia ocorre, 0s apresentadores trazem informacdes
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periféricas relacionadas ao casamento, como estilista do vestido de noiva, cardapio do
buffet e decoracgdo da festa de recepcao aos convidados, segundo os autores, uma totalidade

do evento.

O que acontece com a introducéo da televisdo é que, em conformidade com as
estruturas narrativas e exigéncia de uma continuidade, eles apresentam e todo
mundo assiste 0 que seria a totalidade do evento, ou mesmo assiste alguma coisa
que eles chamam de totalidade do evento. O que aparece para nds € essa nogao,
uma heranca do dominio do espetaculo* (DAYAN, KATZ, 1985, p.25).

Entre os anos de 2010 e 2011, o foco recaiu em outro casamento real, do principe
William (filho de Charles e Diana) com Kate Middleton. A midia explorou todos os detalhes
que envolviam a cerimdnia e buscou uma aproximagdo com o publico, com assuntos que
variaram do anel de noivando a volta do uso vestido rendado; incluindo a transmissao da
cerimdnia ao vivo para diversos paises. A compara¢dao com o “casamento do século” foi
inevitavel na imprensa.

Além da realeza, o século XXI também trouxe o casamento entre celebridades para
os holofotes da midia. Alguns se destacaram néo so pelas pessoas envolvidas como tambem
pelo “ar de conto de fadas”, pela grandiosidade e pelos acontecimentos que sucederam as
formalidades — intrigas, brigas e fofocas — oferecendo um verdadeiro espetaculo para a
midia. Um exemplo foi o0 casamento entre o jogador de futebol Ronaldo Nazario e a modelo
Daniela Cicarelli em 2005. Realizado no Castelo de Chantilly, em Paris, a ceriménia foi
repleta de acontecimentos conturbados que seguiram pelos trés meses em que durou a
relacdo, como noticiou a imprensa na época.

A exploracdo do casamento como produto midiatico ganha forca, e programas dos
mais diversos passam a fazer parte da programacao televisiva, ensinando a escolher o
vestido, a fazer a festa, a se comportar. Canais abertos e fechados dedicam algumas horas
ao evento e exibem as variadas formas de unido entre casais. Alguns desses programas
oferecem o espaco para a transmissao desse evento tdo importante na vida das pessoas —
assim como fazem com as celebridades — para isso, basta o sujeito comum estar disposto
a abrir sua vida as cameras de TV.

Ao fim do capitulo 1, ao falar sobre a consolidacéo do reality show na TV brasileira,

esta pesquisa apresentou uma lista de programas estreantes na TV aberta que tém como foco

41 Traduc3o livre da autora.
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0 casamento. Ja na TV fechada, foram por volta de 15 titulos na ultima década®?, o Gltimo
deles registrado aqui foi o “Casando no Paraiso”, que entrou no ar em 2015.

A cerim0nia de um casamento ocidental contemporaneo €, por si s6, um grande
espetéaculo, seja ele realizado na Igreja ou ndo. Grande parte dos casais querem celebrar e
registrar esse acontecimento visto como um marco na vida deles, resquicios de uma histdria
que passa pela unido matrimonial por valores politicos e econémicos, subjuga¢do da mulher e

ferramenta de status social até chegar a realizacdo de sonho e concretizacdo do amor.

2.3.1 Os rituais e os eventos midiaticos

O ritual serve para marcar época, fechar e abrir ciclos, normatizar determinadas acdes
e acontecimentos. Uma sequéncia de acdes é realizada para que algo ocorra e todos
identifiguem o fundamento dos atos realizados (ELIADE, 2010). Entéo, o ritual tem fortes
indicios que objetificam o reconhecimento de signos e significados, o que faz com que eles
tenham grande importancia social, principalmente por ser um elo de integracdo entre 0s
individuos.

E se ao longo dos séculos, o contetido e os sentidos dos rituais eram passados entre
as geracdes no espaco publico como escolas, Igrejas e grandes eventos, nas Ultimas décadas
esse papel migrou para o “espaco simbolico da midia” (CONTRERA, 2005). Neste sentido,
encontra-se correlacdes entre os ritos sociais e a midia que aqui busca-se apresentar: (1) o
consumo da midia como ritual cotidiano; (2) o ritual de producgéo e transmissdo da midia; e
(3) o ritual social como evento (produto) midiatico.

Segundo varios autores, os rituais, muitas vezes, sdo relacionados também aos
habitos cotidianos e, inseridos nesse processo, 0s meios de comunicacdo (ANDERSON,
1983; COULDRY, 2003; REIS, 2010; SILVERSTONE, 1989). Para eles, hd um cruzamento
entre o ritual e a midia como parte da rotina social e até na sua propria produgdo. “Os media
nédo séo ritual, s&o como o ritual, ou desempenham fun¢6es na vida das sociedades e dos

individuos equivalentes as dos rituais”, sugere Reis (2010, p. 242).

42 "Noivas Neuroticas" (2004/DH&H), "Noivas em forma" (2006/DH&H), "Trés Noivas Gordas, Um Vestido
Magro" (2008/GNT), "Casamentos espetaculares" (2009/DH&H), "Operacdo casamento” (2009/DH&H),
"Noivas fora de forma" (2010/GNT), "Casamento dos meus Sonhos" (2010/DH&H), "Vestido ideal"
(2010/DH&H), "Chuva de Arroz" (2012/GNT), "Meu Grande casamento Cigano"” (2012/TLC Brasil),
"Operagdo vestido de noiva" (2013/DH&H) e "Married at First Sight™ (2014/FY1).
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O autor evoca Hegel para trabalhar uma primeira ideia de interligacéo entre os rituais
e 0s meios de comunicacdo ao lembrar da comparacédo feita pelo autor entre o habito da
leitura do jornal do sujeito moderno a oracdo matinal, ou seja, uma nova forma de
ritualizacdo das agbes do dia-a-dia; assim como chegar em casa do trabalho e assistir o
telejornal.

Essa analise da midia como um ritual relacionado ao habito ou rotina, olhando-a apenas
como uma forma de racionalizar o cotidiano, €, entdo, de acordo com Couldry (2003) a menos
interessante de ser estudada, buscando outras compreensdes. A primeira delas indica que se
deve desenvolver uma nogdo do ritual como acéo formalizadora, de integragdo entre a nagéo;
a segunda, seria essa Nnog¢do, mas com “propositos transcendentais”, “enfatizando os valores
que a acao do ritual envolve” (REIS, 2010, p. 260).

A midia opera seguindo estruturas para obter o reconhecimento do publico, assim, é
uma linha de méo dupla: se cria marcacgdes basicas que, ao serem repetidas, passam a ser
vistas como regra e, assim, uma identificacdo com o contetdo a ser passado (COULDRY,
2012). Questbes simples como vinhetas indicam o inicio de fim de um programa e seus
intervalos, a voz de um locutor, as chamadas ou a organizacao das noticias de um telejornal
criam uma normatizacao para determinado canal.

As organizacOes definidas para orientar o telespectador, no caso do TV, também
atingem o desenvolvimento do contetdo a ser exibido para, ainda, manter a relagdo com o
publico. Por esse motivo, alguns formatos televisivos perduram, com pequenas
transformaces ao longo do tempo, e ainda precisam adaptar certos eventos para a linguagem
reconhecivel pelas pessoas.

Gregor Goethals, segundo Bell (1997), argumenta que a televisdo retomou duas das
principais fungdes dos rituais: de integragcdo social e de comunhdo entre as pessoas. “Para
alguns analistas de midia, a televisdo ocupa grande parte do trabalho feito por tradicdo ritual,
ao confirmar e manter padrdes culturais idealizados de pensamento e a¢ao”, explica a autora
(BELL, 1997, p.246).

Enquanto no passado os rituais religiosos eram mantidos como um meio de se reger
a vida cotidiana das pessoas, normatizando comportamentos e pensamentos; a sociedade
contemporanea sofre grande interferéncia da midia, que assume um papel centralizador com
capacidade de alcancar as pessoas e indicar as préaticas sociais aceitaveis. Bell (1997)
acredita na televisdo como um elemento que orquestra a ligagéo entre realidade e ficcdo e,

com isso, sustenta a necessidade social por simbolos.
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A televisdo parece afetar as atividades rituais de duas maneiras principais. Em
primeiro lugar, exibir um ritual para visualizagdo em massa altera 0 modo como o
ritual é feito e como ele é experimentado. Segundo, e mais complicado efeito, é 0
caminho que a televisdo assume das fungdes tipicamente fornecidas pelo ritual*®
(BELL, 1997, p.242).

A reality TV, como indicado por Couldry (2012) e Campanella (2014), por trazer
pessoas comuns como o foco dessas acOes, desempenha com fluidez a disseminacdo dos
rituais e das experiéncias comuns. Esses programas, entdo, tornam-se mais hibridos e
funcionam quase em sistema dicotémico de relagdo social: a0 mesmo tempo que o cotidiano
se transforma em narrativas para exibicdo, as narrativas seguem um padrdo do ritual social
cotidiano. Uma questdo se coloca neste sentido: a midia transformou as praticas cotidianas
ou estas que, espetacularizadas, tornaram-se passiveis de virar produto de midia?

Escosteguy (2011) tenta responder essa questdo ao indicar que as histdrias pessoais
ao serem contadas na midia acabam se configurando em uma combinacdo entre producdo e
recepcdo, ja que sao relatadas pelos proprios personagens. A autora revela trés resultados
dessa mistura. Primeiro, a midia media a relacdo entre atores sociais e narrativas; segundo,
as partes envolvidas no sistema sdo interdependentes por existir uma negociagdo que
modifica os atores e os relatos; e, por fim, por circularem em determinando contexto,
evidenciam padroes e l6gicas comuns (ESCOSTEGY, 2011, p.206).

Assim, casamentos, jogos esportivos, nascimentos e funerais chegam a midia como
eventos de grande importancia social que, ao entrarem no sistema dos rituais midiaticos,
tornam-se produtos a serem consumidos e, consequentemente, padres a serem seguidos.
Contrera (2005) acredita que a necessidade humana por vinculo social faz com que muitas
vezes se recorra a midia em busca de elementos para uso e reconhecimento. Principio

corroborado por Piccinin:

Se as midias sdo um espago importante de ritualizacdo no contexto atual, é
certo dizer que, de todas elas, a televisdo, especialmente, conquista lugar de
exceléncia na sociedade atual, tanto por conta de seu consumo, tanto pelo fato
de ter na imagem a esséncia de sua linguagem. Essas caracteristicas tornam os
eventos mediados por ela, situacdo de evidente expressdo de ritualizacgo,
muito presentes na sociedade atual e sobre as quais as tribos se referenciam no
seu cotidiano (PICCININ, 2006, p.3).

“3 Traduc3o livre da autora.
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Segundo ela, ao serem mediados pela televisdo, os eventos se formatam ao padréo
audiovisual e se transformam em um produto do espetaculo da midia. Dessa forma, as
imagens trazem representagdes do que deve ser a vida; e se ha ‘crengas’ nessa ideia do ritual,
esses signos sao perpassados com mais forca.

Diante disso, os acontecimentos exibidos pela midia ganham um lugar antes
demarcado a eventos tradicionais da sociedade, fazendo com que essas categorias partam do
principio da relacdo de oposicdo entre sagrado e profano e devam ter um diferencial
suficiente para ser performéatico (COULDRY, 2012); e ainda contribuem para a ritualizacao
das préaticas de relatos midiaticos, padronizando a forma como sdo produzidos e se
apresentam.

Ao dar espaco para casamentos e para as pessoas mostrarem o seu casamento na
TV, a midia incentiva 0 ato ou para que as pessoas casem, ou para que elas casem com o
intuito de parecer na TV ou mesmo como registro para memoria e exibicdo aos amigos. Os
noivos, a ceriménia, o casamento em si sdo formas que a midia usa para buscar incentivar
esse sonho do casamento.

De acordo com Debord (2003), o espetaculo transformou 0 modo de vida e a visdo
de mundo, mas néo s isso: modificou relacionamentos e forma de organizagdo do mundo.
Assim também mostram Garcia e Vieira: “Simples atos ordinarios tornam-se espetaculos
trabalhados pelas midias. Os acontecimentos comuns sdo transformados em imagens e
passa a ser considerados extraordinarios. E a espetacularizagdo das praticas sociais” (2006,
p. 3), o “aparecer na TV” ganha o centro social e o entretenimento, usado de forma a
marcar relacoes de poder em uma disputa por espago, Vvisibilidade, distingéo,
reconhecimento, legitimacdo de lugar de fala e sobrevivéncia — por conquista e
manutencao de status e, também, econémica.

De forma comercial e politica, os rituais podem ser aproveitados, pois entende-se que
em determinado horario, de forma habitual, uma parte da audiéncia estard assistindo
determinando programa. Neste momento, ha a possibilidade de se inserir outros signos sem que
haja uma interacdo direta no ritual, trazendo alguns segundos para um comercial por exemplo.
E o rito midiatico vem principalmente para organizacgdo e centralizacdo dessa mediacao.

Neste sentido, Couldry acredita na midia como uma organizadora e difusora de
praticas sociais. “O mundo cotidiano ¢ tido como real somente pelos membros da
sociedade”, diz ele (2012, p.63), assim sendo, os rituais criam outras possibilidades a

partir do momento que também ritualiza o social: a midia tem a capacidade de prover 0s
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rituais comuns e compartilhar as experiéncias comuns — ligado ao que o autor chama de
centralidade da vida (COULDRY, 2012).

O argumento consiste em quatro vantagens: (1) a pratica esta preocupada com uma
regularidade de acdo: “a sociologia da midia estd preocupada com regularidades
especificas das nossas acGes relacionadas com a midia e nas regularidades do contexto e
nos recursos que fazer certos tipos de ac¢Ges de relatos midiaticos possivel e ndo possiveis,
provaveis e ndo provaveis” (COULDRY, 2012, p.34); (2) as praticas sdo construgdes
sociais relacionadas a capacidade, restricdo e poder, ¢ portanto, social; (3) “a pratica
aponta para coisas que nos fazemos porque nos relatamos para a necessidade humana”
(COULDRY, 2012, p.34); e (4) a acao possibilita pensar normativamente sobre como
devemos viver com a midia.

As préticas cotidianas sdo determinadas pela pré-existéncia de algumas condicdes e
duracdo da acdo e relacionada ao habito, entdo, ha um interesse pela compreensédo do relato
midiatico e deve haver um conhecimento prévio para se “ler” o texto passado pela midia, o
que parece ébvio.

O desenvolvimento da formacéo do sujeito cria esses lacos com os assuntos tratados
pela midia, que podem ser mais fortes, mais fracos ou nem existir: a relagdo das pessoas com
as praticas midiaticas depende de diversos fatores, incluindo a forma como o contetdo é

passado. Assim, Couldry (2012) afirma que a prépria forma da midia em si ja é uma ideologia.

Rituais sdo decretos de poder por meio da forma. O ritual midiatico, em poucas
palavras, sdo formas sociais que naturalizam o poder consistente da midia, que é
uma reinvindicacdo da midia para oferecer um acesso privilegiado para uma
realidade comum a que nés devemos ter atengdo. Localmente, essa reinvindicagao
pode ser ironizada ou problematizada, mas ela continua a ser o ganho sobre a qual,
por exemplo, a propria ideia de reality TV depende”** (COULDRY, 2012, p.66).

A disseminacdo dos rituais se tornou mais estavel e interliga muitas vezes setores da
sociedade e mostra a ideia de nacdo. Portanto, colocar a midia de forma pratica €
compreender a relacdo entre a midia, poder e centralidade midiatica nas praticas cotidianas.
“Trata-se da afirmacdo de que certas praticas complexas em torno de midia tém a forca
transformadora do ritual em seu proprio direito e constituem um tipo peculiar de ritual
baseado na distingao de ambas as institui¢des de midia e de nossas relagdes a elas”, explica

Couldry (2012, p.71).

4 Traduc3o livre da autora.
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A TV realidade aproxima mais o contetido midiatico das pessoas, o que faz com que
esse contetdo funcione mais facilmente como modelo; mas para agir como representantes
do social, “os rituais midiaticos dependem de algumas categorias de pensamento”
(CAMPANELLA, 2012, p. 72). Duas delas podem ser destacadas: a primeira estipula o que
esta associado a midia ou ndo; a outra indica que ha uma hierarquia no contetido transmitido,
neste caso, 0 que tem mais conexao com o real parece ter maior relevancia.

Essa interacdo entre rituais e midia também foi indicada por Lana (2009), ao analisar
o papel da TV na sociedade. “Inserida na vida cotidiana, a TV participa da circulacao de
sentidos e da invencdo do cotidiano [...] disponibiliza sentidos que tecem um saber fazer
comum, auxiliando na elaboragdao de habitos e convengdes do cotidiano”, conclui a autora
(2009, p.14). Dentro dessa logica, os meios de comunicagdo indicam o compartilhamento
dos mesmos rituais e a perpetuacdo deles, com capacidade em disseminar comportamentos
que serdo apreendidos e repetidos pelas pessoas.

Por conta disso, Couldry (2012) acredita que ha um certa banalizacdo dos eventos da
midia e aponta para trés processos na transformacéao da concepcao deles: (1) uma crescente
importancia da cobertura da midia, que compartilha muitas caracteristicas de eventos de
midia, mas néo realiza nenhum de seus potenciais de integracao; (2) os atores politicos usam
0s recursos da midia para criar um novo tipo simbolico da politica; e (3) a generalizacdo de
uma retorica usada para definir os eventos da midia como especiais e uma fragmentacéo em
larga escala da audiéncia que o evento original da midia tem assumido.

As ideias trabalhadas pelo autor agregam as discussdes entre TVs abertas e
fechadas indicadas no inicio deste capitulo e também o debate em torno das producfes
televisivas, cada vez mais simplificadas em busca de audiéncia. Ou seja, a televisao
transforma os eventos em espetaculo, mas ndo ha uma preocupacdo com a profundidade
das questbes; eles sdo exibidos para consumo ndo somente do proprio produto, mas
também do que esté relacionado a ele.

Dessa forma, propaga-se, entre o entretenimento, ideias e comportamentos a serem
seguidos em um tipo de retroalimentacdo: a midia dispde dos eventos, adaptando-0s aos seus
ritos de producao e transmissdo; o publico consome os produtos, vé como algo importante e
incorpora em seu cotidiano; a midia continua a produgédo, em busca de audiéncia e também
de novas assuntos a serem trabalhos dentro do mesmo campo. Assim, ao transmitir um
casamento real, como ja dito aqui, procura-se também os elementos periféricos a cerimonia

— esta que seria o foco da transmissao.
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2.3.2 Ritos de passagem: o casamento como controle e status social

A padronizagdo de comportamentos sociais cresceu diante de um processo
civilizador (ELIAS, 2011). O casamento também pode ser encaixado dentro desses padrdes.
No Brasil, a cerimbnia de casamento ndo é mais obrigatdria para a efetivacdo da unido, mas
continua sendo um ritual desejado para muitos casais, que mesmo nao podendo oficializar a
unido, decidem organizar um evento em que possam marcar a data — caso de Ronaldo,
indicado anteriormente.

Ainda ndo separado oficialmente de Milena Domingues, o ex-jogador da selecdo
brasileira decidiu, junto com Daniela Cicareli, realizar uma grande ceriménia de casamento.
A necessidade de marcar a passagem para a nova vida do casal faz parte de uma acao social
enquadrada nos rituais: um ato formal que, por meio de diversos elementos, a sociedade
entende o significado. A definicdo de Stabley Tambiah, indicada por Peireano (2003),

resume o conceito de ritual:

O ritual é um sistema cultural de comunicagdo simbdlica. Ele é constituido de
sequéncias ordenadas e padronizadas de palavras e atos, em geral, expressos por
multiplos meios. Estas sequéncias tém contelido e arranjo caracterizados por graus
variados de formalidade (convecionalidade), esteriotipia (rigidez), condensa¢éo
(fusdo) e redundéncia (repeticdo). A acdo ritual nos seus tracos constitutivos pode
ser vista como "performativa” em trés sentidos: 1) no sentido pelo qual dizer é
também fazer alguma coisa como um ato convencional [como quando se diz "sim"
a pergunta do padre em um casamento]; 2) no sentido pelo qual os participantes
experimentam intensamente uma performance que utiliza varios meios de
comunicagdo [um exemplo seria 0 nosso carnaval]; e 3) finalmente, no sentido de
valores sendo inferidos e criados pelos atores durante a performance [por exemplo,
quando identificamos como 'Brasil' o time de futebol campedo do mundo]
(TAMBIAH, 1985, apud PEIRANO, 2003, p.8-9).

Bell (1997) traz a ideia de sagrado para a estrutura dos ritos e busca entender o
fendmeno junto aos mitos e as religides: seria por meio deles que os individuos conseguiriam
uma aproximac¢do com os deuses, ao reconstituir um evento “cosmoldgico” (uma historia
recontada pelo mito), e configurariam o inicio de uma identificacdo. As obras realizadas
pelos deuses, ao serem remontadas em agdes rituais € reconhecidas fizeram “os humanos
comecarem a se considerar verdadeiramente humanos, santificar o mundo e tornar as
atividades de suas vidas significativas”, relata Eliade (apud BELL, 1997, p.11).

Assim, ndo seria possivel separar o mito do ritual. E, se na visdo de Mircea Eliade o
mito € uma manifestacdo do sagrado, por uma questdo de crencas, simbolos e ideias; o ritual

torna-se um nivel secundario nessa relagdo. Bell explica: “os resultados sdo semelhantes:
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mitos e rituais séo vistos como uma tentativa de apresentar um modelo e incutir uma unidade
coerente e sistematica dentro de toda a existéncia humana” (1997, p.12).

Rituais especificos sdo criados na tentativa de controlar os padrbes de ordens gerais
e o significado deles, contendo como principio a unificacdo e a integracdo. O antrop6logo
Arnold van Gennep distancia o ato de religi&o, aplica em outros eventos cotidianos e propde
“uma classificagdo dos rituais de acordo com o papel que desempenhavam na sociedade”
(PEIRANO, 2003, p.18); quando praticadas em uma ordem comum e especificas, as
atividades tém significados determinados.

O antropologo, segundo Peirano (2003), examinou detalhes de diversos rituais,
chegando aos estudos dos “ritos de passagem”, em que ele identifica momentos que
marcavam mudancas e transicdes das pessoas ou grupos para novas etapas e/ou status.
“Todas estas semelhangas e identificagdes sdo marcadas por ritos de passagem, que se
fundam sempre na mesma ideia, a saber, a materialidade da modificagao de situacao social”,
expde van Gennep (2013, p.125).

Ele (2013) explica que a sociedade em geral possui 0 que chama de “sociedades
especiais” e que os individuos passam de uma situacao para outra sucessivamente. Segundo
0 autor, o proprio fato de viver exige essas passagens, elas sdo etapas que marcam as fases e
que tém como términos e come¢os conjuntos com a mesma natureza. No caso do casamento,
ao se passar pelo rito, a pessoa sai do estado de solteira para o de casada e a sociedade

entende a cerimdnia como a marcacdo dessa mudanca. Eliade (2010) esclarece:

Por ocasido do casamento, tem lugar também uma passagem de um grupo sécio-
religioso a outro. O recém-casado abandona o grupo dos celibatarios para
participar, entdo, do grupo dos chefes de familia. Todo casamento implica uma
tensdo e um perigo, desencadeando, portanto, uma crise, por isso 0 casamento se
efetua por um rito de passagem (ELIADE, 2010, p.150).

Os ritos de casamento tém inicio com o periodo de margem, 0 noivado: momento em
gue 0s noivos sdo preparados para a separacdo familiar e a formacdo de uma nova familia (rito
de agregacdo) (VAN GENNEP, 2013, p.108). Ao comparar cerimdnias de uma mesma
populacdo, o autor percebe algumas sequéncias constantes; os desvios atribuem-se as datas,
aos lugares e detalhes, principalmente. “Os ritos, em sistemas individualistas, entdo, seriam
ocasifes de totalizacdo, momentos onde é possivel discernir concretamente ou nao

(dependendo do rito) grupos e categorias, inclusive de pessoas”, afirma Da Matta (in: VAN



74

GENNEP, 2013, p.20), o que faz do rito um elemento que permite relacionar uma pessoa a um
determinado papel social.

Os rituais de passagem, portanto, integram valores e ideias que configuram uma
identidade pessoal, social, organizacional e de tradi¢do cultural. Eles buscam orquestrar a
vida humana por uma série de obrigacOes e regras, principalmente se tiverem por base a
ordem religiosa, mas por vezes se adaptam por conta de mudangas sociais para continuarem
ativos, como novas leis, mudancas sociais, interferéncias ambientais ou mesmo tecnoldgicas.

Bell (1997) acredita que, por conta disso, algumas atividades dos rituais mais
seculares incorporam o0s — e sdo incorporados aos — processos legais e burocraticos do estado.
Segundo ela, a falta de ritos de passagem em algumas sociedades, como a americana, tem
contribuido para uma alienag@o social, por isso a importancia dessas adequagdes. “Os ritos
de passagem ndo sdo somente transicdes de efeito na esfera social, mas tambem
concomitantemente na esfera psicologica”, afirma a autora (1997, p.102).

O ritual do casamento serve como exemplo de um dos mais seculares ritos de
passagem que se transformou inumeras vezes, desde 0s primeiros relatos sobre realizacdo de
etapas para a concretude da unido. Pelos estudos de Lins (2013a), os vestigios iniciais de que
havia uma ac¢do para o casamento sdo percebidos na era romana, quando o casamento era
um ato privado e sem qualquer presenca de juiz ou padre, nem mesmo um tipo de certidéo
de casamento, somente o contrato de dote (LINS, 2013a, p.103).

Segundo van Gennep (2013), o casamento relacionado a atos de ‘“ordem
econdmica” (como os dotes, ainda existentes em algumas sociedades) os aproxima dos
ritos. O que acaba sendo também indicado por Lins: “quando as regras estavam
estabelecidas, o noivo oferecia um anel a noiva para usar no dedo médio da méo esquerda,
o mesmo dedo de hoje” (2013a, p.104), estreitando a relacdo existente entre a execugédo de
uma acao especifica e o matrimonio.

Durante muitos séculos, os dotes foram exigidos como parte do processo de unido.
As familias economizavam para conseguir um bom casamento para as filhas; um problema
para as mais pobres, ja que ele era a forma da mulher conseguir um nome e ser respeitada
na sociedade, além de garantir o seu sustento, quando sem condicdo de fazé-lo (DEL
PRIORE, 2013).

Na sociedade tradicional, a mulher ndo possuia estatuto fora do casamento; ela era
a Unica instituicdo que lhe permitia se realizar como ser social. Tornar-se uma

“santa esposa e mde” — como queria a Igreja Catdlica — davam o respeito, a
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mobilidade social e a seguranca tdo almejadas pelas populagdes femininas (DEL
PRIORE, 2013, p.30).

Somente a partir do século XII que a Igreja comeca a estender os dominios sobre o
casamento e, por meio dela, as cerimdnias ganham mais regras e ficam mais fortes como
ritual. O modelo imposto: casamento indissolivel e monogamico; com a celebracao
realizada dentro das igrejas, assim, ela passou a controlar melhor a vida cotidiana dos fi¢is”,
assinala Lins (2013a, p.211).

A cerimdnias de casamento comecam a se consolidar. De acordo com Lins, em
meados do século XVI, o casamento passou a ser uma cerimodnia somente religiosa;
realizados pelos pais, 0s ritos se restringiram aos sacerdotes e eram incorporados as missas.
A celebracdo ocorria da seguinte forma: o sacerdote conduzia 0s noivos da porta da Igreja
para o interior dela sob o salmo “Ad te levavi” e uma oragdo; dentro do templo, continuava
a cerimonia (LINS, 2013a, p.258), quando as palavras “recebo-a como esposa” pronunciadas
pelo noivo efetivavam o casamento.

A partir de entdo, o rito ganha simbolos e significados e as festas passam a existir
como parte da celebragdo. Del Priore (2013) busca identificar o significado de cada ato no
processo do casamento no Brasil, que comeca no noivado e termina na noite de nipcias:

a. Unido das méos: fidelidade entre o casal

b. Anel de noivado: existe 0 anel de noivado e de casamento — diferenca que
surge na Idade Média. “A troca de aliancas como signo exterior de
responsabilidade conjugal é uma tradicdo inglesa do século XIX adotada
depois no resto do mundo (DEL PRIORE, 2013, p.57).

c. Acordo de casamento: reunido em que 0s pais permitem o casamento.

d. Coroade flores na cabeca da noiva: atrair protecao divina; se flor de laranjeira
branca, representa virgindade e fecundidade.

e. Jogar arroz nos noivos: fecundidade ao casal

f. Branco no casamento: moda. A segunda esposa dom Pedro I, Amélia de
Leuchtenberg, usou um vestido longo e branco junto a um véu de renda; que
foi seguida da dona Francisca, irmé de D. Pedro Il e da princesa Isabel, que
incluiu ainda a grinalda.

g. Festa: na esfera antropoldgica, seria uma compensacdo as pessoas de
convivéncia pela separacdo familiar (VAN GENNEP, 2013, p.113).
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O século XIX foi uma época de transformagfes. A vida moderna trouxa novas
possibilidades sociais e a mulher comeca a desempenhar outras funcbes, ao dar inicio a
entrada no mercado de trabalho. A imprensa no mundo se desenvolve, surge o telefone, a
fotografia, o cinema e o automével. Na Europa, 0 momento cultural vivido as Gltimas
décadas é denominada de Belle Epoque (DEL PRIORE, 2013; LINS, 2013b).

O Brasil, seguindo os caminhos de outros paises do mundo, também aprova o
casamento civil, apesar do repadio da Igreja. O decreto n°181, promulgado em 24 de janeiro
de 1890, retirava a autoridade do casamento da Igreja Cat6lica. No entanto, mesmo diante
da possibilidade de a unido ser realizada somente no civil, a populagdo continuava a prezar

a cerimonia religiosa como legitima.

A Igreja Catdlica entendia que casar no civil era um atestado de maus costumes,
“uma mancebia legalizada”, uma lei iniqua”, e atacava as praticas liberais que
queriam “desterrar Deus da familia”. Muitas jovens piedosas, para demonstrar seu
“pudor de donzela cristd”, negavam-se a se casar no civil. [...] Casamentos
passaram a ser celebrados sem pregdo, e a campanha pelas ruas ganhou o home
de “Ou casa, ou separa (DEL PRIORE, 2013, p.59-60).

Segundo Leite (2005), esse poder da Igreja continuou até a metade do século XX,
quando a lei 1.100, de 23 de maio de 1950, regulou o reconhecimento do casamento religioso
como ato civil. “Ou seja, em plena Republica, os brasileiros continuavam casando tdo
somente no religioso, em manifesta desconsideracdo do casamento civil”, observa o autor
(2005, p.28). A Constituicdo de 67 reconhece o casamento religioso com efeitos civis,
reforgada pela Constituicdo de 88 (art. 226, § 20). No Novo Cddigo Civil, os artigos 1.515 e
1.516 regulamentam que o ato civil ou religioso sacramenta o casamento, no entanto, é
preciso o registro oficial com emisséo de Certidao de Casamento.

Procriacdo, exercicio da fé, realizacdo do sacramento e educacdo da prole ja foram
fundamentos para a constituicdo do casamento (LEITE, 2005; LINS, 2013b); mas na
sociedade contemporanea, 0s valores para a unido sao atribuidos a sentimentos como amor
e podem ter como objetivos a intencdo do casal de viver junto e se constituir uma relacdo de
companheirismo.

O século XX traz 0 amor como centro da realizagdo humana: sem amor, 0 homem
ndo tera vivido. O casamento arranjado chega ao fim por volta de 1940, comecando pelas
classes mais populares até chegar a burguesia. Lins (2013b) acredita que o cinema foi um

dos grandes promotores da difusdo do amor como base para unido matrimonial: em
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Hollywood, nenhuma mensagem foi t&o efetiva quanto a de glamour, romance e casamento
(LINS, 2013b, p.219).

A sociedade ocidental é a Unica cultura da histdria que tem a experiéncia do amor
romantico como um fendmeno de massa. Somos 0s (nicos a cultivar o ideal do
amor romantico e a fazer do romance a base de casamento e relacionamentos
amorosos. E inegavel aimportancia de Hollywood para isso (LINS, 2013b, p.220).

Conquistas, namoros, comportamentos, o encontro da alma gémea... os sonhos eram
realizados na tela do cinema e a felicidade dos personagens desejada pelos espectadores. O
casamento era apresentado como o ato de efetivagdo e materializagdo desse amor, que passa a
ocupar um lugar central na unido, ou mesmo ser o fundamento dela.

Mas o quadro amor-casamento tem uma nova mudanca. Segundo o soci6logo Philip
Slater (apud LINS, 2013), o filme “A primeira noite de um homem”, de 1967, ¢ um marco
nesta transformagdo. “O fim desse filme representa o novo triunfo do sentimento pessoal
sobre o decoro ¢ o ritual social, sem duvida é o tema da revolucao cultural dos anos 19607,
resume Lins o pensamento de Slater (2013, p.274).

A narrativa conta a histéria de Benjamim Braddock que, apés se formar, volta para
a casa dos pais. L4, ele se envolve com a Sra. Robinson, mas acaba se apaixonado pela filha
dela, Elaine, que também se interessa por ele. Percebendo que poderia perder o amante, Sra.
Robinson confessa a filha o relacionamento entre os dois. Ela volta para a universidade e as
acdes se desenrolam. O filme termina com Ben invadindo a Igreja onde Elaine iria se casar
e os dois fogem, mesmo com todos tentando impedir.

Assim, ao final da primeira década do século XXI, afirma Del Priore (2013), 0 modo
COMo 0S jovens se apoiam no casamento esta mais relacionado as apropriacdes familiares,
com poucos incluindo o matriménio como meta de vida. Ideia compartilhada por Bruckner:

Confundiu-se, entdo, amor e casamento, procurou-se domesticar este Gltimo,
flexibilizar aquele, e o resultado é que nos casamos menos e nos divorciamos mais,
preferindo a unido livre ou 0 concubinato, para modelar os sentimentos ao gosto

de cada um. Ndo se tem mais a necessidade de passar pelo cartorio para viver junto
ou ter filhos (BRUCKNER, 2013, p.37-38)

Bruckner (2013) indica que o nimero de casamentos ndo para de cair ha 40 anos.
Segundo ele, eram 400 mil em 1970 e 265 mil em 2009, enquanto o numero de divorcios
sobe. Mas é preciso salientar que os estudos dele sdo referentes a Europa. No Brasil, a
quantidade de casamentos s6 vem aumentando, de acordo com levantamentos divulgados

pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica.
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Uma das explicacOes para esse processo pode estar nos estudos Riesman (1971) com
relacdo a formagdo de carater da sociedade americana (como ja mencionado no primeiro
capitulo). Neste caso, apesar do brasileiro viver um momento de busca pela individualidade
e mobilidade social, ele ainda se prende a tradigfes e pauta a vida por meio de rotinas,

religido e rituais.

Gréfico 2: Casamentos no Brasil 2003-2013%
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Como se pode observar, no periodo de dez anos 0 nimero de casamentos no pais
cresceu 40,52%, ja, segundo também o IBGE, o numero de divércios chegou a ampliar
somente 5,2%, passando de 241.972 mil, em 2003, para 254.143 mil, em 2013. No entanto,
faz-se necessario levar em consideracdo alguns fatores ao observar esses dados: aumento da

populacéo brasileira e ainda casais que ndo se separam oficialmente e ndo vivem mais juntos.

4 Grafico elaborado pela autora por meio dos dados divulgados pelo IBGE disponiveis em
<http://downloads.ibge.gov.br/downloads_estatisticas.htm>.
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O mercado de producdo de cerimoniais lucrou com essa procura. A Ultima pesquisa
realizada pela Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos (Abrafesta) junto com o
Instituto Data Popular sobre os gastos com casamento no Brasil revelou que o setor
movimentou R$ 13,7 bilhdes em 2011, com tendéncia para aumentos nos anos seguintes.
Contudo, a afirmacdo de que o valor é alto por conta da quantidade de casamentos ndo é
vélida e pode estar relacionada a diversificagao dos servi¢os: um casamento hoje pode incluir
até transmisséo ao vivo pelas redes sociais, ou seja, um evento bem maior do que uma uniao
matrimonial®®.

Assim, percebe-se que mesmo em uma sociedade fragmentada e composta por
quebras de paradigmas e renovacdo, ainda ha a tradicdo do casamento. Mesmo quando 0
casal ndo é religioso e a cerimdnia se restingue ao ato civil, parte do ritual € mantido, como
0 uso da cor branca para o vestido de noiva, a presenca de madrinhas e padrinhos (perante a

lei, testemunhas), troca de aliancas e recepgéo.

2.3.3 Performance como elemento chave dos rituais

Ao contrario do que acontecia com 0s nossos avds, 0 casamento ndo representa
mais um ritual de passagem para a vida adulta. Tampouco marca o inicio da
intimidade sexual entre dois parceiros ou o instante em que eles decidem morar
juntos e constituir familia. Pode estar ai, no entendimento de Mead, a explicacdo
para o fato de a cerimdnia nupcial agora ser encarada como um gigantesco e
impecavel show. Trata-se de marcar com 0 maximo de pompa esse momento a
fim de que ele de fato signifique alguma coisa para aquelas pessoas. Vivendo na
sociedade mais consumista do planeta, naturalmente deu-se que noivas (e noivos
também, claro) ficaram ainda mais vulneraveis aos apelos mercantis.*’

O trecho em destaque foi publicado no jornal Folha de S. Paulo em 2007. Na ocasiéo,
Denyse Godoy aborda a febre nos EUA pelos casamentos espetaculares, que ultrapassam o
ritual e movimenta bilhdes de ddlares. A corrida pelo melhor casamento, como se a festa
perfeita resultasse em uma unido perfeita, levou o que comecaram a chamar de “Bridezilla”
(hidrido de noiva — bride — com o lendario mostro Godzilla) e que ganhou as TV’s pelo
reality show de mesmo nome — no Brasil, “Noivas Neuroticas”, exibido pelo Discovery
Home & Heath.

4% Dados e informagBes disponiveis em >http://economia.terra.com.br/vida-de-empresario/festas-de-
casamento-movimentam-r-137-bilhoes-no-brasil,a9ebf98051d04410VgnVCM4000009bcceb0aRCRD.html>.
Acesso em 5 de janeiro de 2015.

47 Disponivel em <http://www1.folha.uol.com.br/fsp/mundo/ft2406200715.htm>. Acesso em 20 de dezembro
de 2014.
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O programa é, entre tantos, uma forma de mostrar os bastidores e o dia do casamento
e perseguem o alcance de uma identificacdo, principalmente com as pessoas gque estdo no
processo de producdo de uma ceriménia. No desenvolvimento desses produtos, os rituais
sociais e o0s rituais midiaticos também se aproximam, ja que buscam o espetaculo e também
a performance.

Bell (1997) acredita que os rituais tém uma base performativa. Segundo ela, a vida
cultural é dindmica e exige atividades das pessoas. O ato de se relacionar e participar dessa
vida em sociedade permite que essas pessoas absorvam as agdes e se adaptem a elas,
modificando-as também de acordo com o contexto em que entdo inseridas. “O ritual ¢ uma
ferramenta de alertas sociais, disputa e cultural. Um meio performativo para uma negociagao
em relacionamentos™*®, explica a autora (1997, p.79).

Langdon (2005) indica que as percepcdes sobre os conceitos de performance séo
extensas e diversas. Na antropologia, eles comegaram a ser desenvolvidos no mundo na
década de 1970 e sé ganharam espaco no Brasil por volta dos anos de 1990. Ela divide
esse periodo em duas fases, a primeira segue o pensamento de Bell, ao colocar a
performance como um evento inserido em um contexto especifico. Na segunda fase, o
conceito de performance é ampliado e procura examinar 0 evento como arena reflexiva,

um campo de disputas.

A performance é um evento situado num contexto particular, construido pelos
participantes. H& papéis e maneiras de falar e agir. Performance é um ato de
comunicagdo, mas como categoria distingue-se dos outros atos de fala
principalmente por sua fungdo expressiva ou “poética” [...]. A experiéncia é um
elemento importante invocado pela performance e é uma consequéncia dos
mecanismos poéticos e estéticos, sendo expressados simultaneamente através de
varios meios comunicativos (LANGDON, 2005, p.167-168).

A performance, entdo, se da por uma série de elementos — gestuais, verbais,
temporais — que, juntos, sdo capazes de construir sentido e apontar para um significado de
um evento; se deslocado, pode ndo ter a mesma eficacia. No caso de rituais de passagem,
como o casamento, a partir do momento em que o padre ou juiz de paz declara 0s noivos
casados, eles estdo casados. A posicdo que ele se encontra no evento casamento concede a
ele o papel de confirmacéo da uniéo e as palavras proferidas por ele a agéo de concretizagéo.

Os enunciados performativos compuseram uma das palestras de Michael Foucault

(2008) em 1983. Ele discorre sobre as diferencas entre o enunciado parresiastico e o

“8 Traduc3o livre da autora.



81

performativo e, por fim, acaba por conceituar cada um, ao apontar trés aspectos dessa
relacdo. O primeiro, ja indicado por Bell e Langdon, diz respeito aos elementos dados na
situacdo em que o enunciado performativo aparece e passa a ter um efeito codificado e
compreendido.

O segundo ponto indicado por Foucault esta relacionado a quem profere o discurso.
Em um enunciado performativo, ele deve ter autoridade para que o dito tenha legitimidade.
“Aquele que diz “eu te batizo”, é necessario que ele tenha o estatuto que permita batizar, a
saber, ser pelo menos cristdo”, exemplifica (FOUCAULT, 2008, p.63). Ja a terceira
diferenca entre os dois enunciados est4 relacionado com os dois primeiros. Além de ter
estatuto para a fala e estar inserido no contexto reconhecido, o enunciado performativo
necessita que o enunciador seja reconhecido para representar tal ato, ou seja, que tenha
permissao para tal.

Neste sentido, no Brasil, um casamento somente tem efetivagéo civil se realizado por
um juiz, seja no cartorio ou em local determinado pelos noivos; ou pelos padres e pastores
das Igrejas. Somente eles podem efetivar, neste caso, a acdo do ritual de passagem dos
noivos; ou seja, 0 casamento necessita de uma série de elementos que sejam reconhecidos e
legitimados para se realizar, na esséncia, um ritual performatico.

Apesar dessas obrigatoriedades para realizacdo da cerimOnia, a produgdo dos
casamentos realiza-se de diversas formas e varia de acordo com 0s desejos dos noivos.
Detalhes de cada momento do evento sdo planejados e inserem-se em um sistema que
envolve realizagao de sonhos e, no caso da participa¢dao do casal no programa “Chuva de

Arroz”, adequacdo a midia televisiva.
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3 DO “OI” A HORA DO “SIM”: AS PARTICULARIDADES DO “CHUVA DE
ARROZ”

O Chuva de Arroz mostra as mais diversas maneiras de celebrar este ritual (o
casamento). Do dia em que se conheceram até a hora do sim! A cada episddio,
vamos acompanhar a trajetoria de dois casais e mostrar as ansiedades e
expectativas do grande dia. VVocé vai ver detalhes da cerimdnia, como o vestido da
noiva, a maquiagem, a decoracéo e a festa, além de conhecer a histéria de amor
gue uniu essas pessoas (site do programa “Chuva de Arroz”).

Uma co-producéo entre o canal por assinatura GNT e a produtora independente
Plano Geral, o “Chuva de Arroz” apresenta os preparativos do casamento de dois casais
a cada programa. A producdo estreou em maio de 2012 e chegou a quinta temporada em
2014, com exibicdo inédita as segundas, as 20h, e reprises durante a semana em diversos
horarios.

Por nédo fazer parte dos programas de linha do GNT, ele é desenvolvido quando ha
verba para o investimento em produtos que ndo constavam no planejamento anual da
emissora. Assim, ao contrario do esquema de uma temporada a cada ano, o “Chuva de Arroz”
pode ir ao ar mais de uma vez ou mesmo nao ter producdo programada — o0 que explica cinco
temporadas em dois anos. No lugar, sob os mesmos moldes, 0 GNT, também em parceira
com a Plano Geral, langou 0 “Casando no paraiso”, que foi ao ar em 5 de janeiro e mostra
cerimdnias de casamentos de brasileiros que se passam no exterior.

Apesar de ndo ter previsdo de producdo para 2015, o “Chuva de Arroz” ¢ um dos
produtos de grande audiéncia do GNT. Segundo dados do préprio canal®®, desde a primeira
exibicdo em 2012, o programa tem uma evolugéo positiva na audiéncia: do primeiro ano para
2013, o aumento foi de 27%; ja para 2014, cresceu em 91%, o que indica o potencial da
producdo; acompanhando também a progressao da quantidade de assinaturas das TVs pagas.

O publico do programa também é mais amplo e até, pode-se dizer, deslocado do foco
do canal. O GNT faz sua programacéo voltada, principalmente para as mulheres da classe
AB, porém o “Chuva de Arroz” atinge mais a classe C que a média dos outros programas™’,
o que amplifica o alcance da audiéncia. Produc¢des como o “Chuva de Arroz” tém a tendéncia
a serem mais populares pelas caracteristicas que os compde: dramas do cotidiano e pessoas

comuns, atributos da reality TV.

49 Informagdo enviada por e-mail para a autora pela gerente de programacéo do GNT, Ana Carolina Lima, em
30 de outubro de 2014.
50 1dem.
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A narrativa do “Chuva de Arroz” apresenta indicios que os aproximam do género
reality TV, mas também trafega pela linha documental, ao inserir depoimentos, por exemplo.
Mas, por se tratar de um produto televisivo seriado, ou seja, com diversos episodios seguindo
uma mesma forma de base, ele acaba adaptando as histérias de modo a encaixa-las em um
modelo reconhecido ndo somente como conteudo audiovisual, mas também como sendo do
“Chuva de Arroz”.

Desenvolvidos de acordo com o assunto (temaética), o0 documentario possui formas
diversas para apresentar um conteudo, ao contrario do programa do GNT, que mantém por
todos os episddios uma base bem sélida de narrativa, com poucas altera¢des. Outro fator que
afasta o programa do género documental: ele ndo tem como objetivo um debate ou gerar
alguma discussdo, ou mesmo ter episddios encadeados para o entendimento do todo.

A partir dessa observacéo, este capitulo pretende analisar a primeira temporada do
programa “Chuva de Arroz”, por se tratar de uma producéo de relativo sucesso na grade do
canal GNT e que apresenta em sua narrativa uma relagao entre os rituais sociais e 0s rituais
midiaticos. Além de ser um programa que conquistou uma parcela da audiéncia recém-
chegada a TV por assinatura: o publico da classe C.

Para atender aos objetivos deste trabalho e desenvolver as questdes propostas, esta
parte final da pesquisa estd dividida em dois eixos de discussdo. O primeiro deles busca
entender de forma macro o “Chuva de arroz”, com o funcionamento do programa, as
caracteristicas do formato e os aspectos das narrativas da producao, com as relagcdes entre 0s
rituais existentes.

Em um segundo momento, particularidades dos episodios serdo ressaltadas para
indicar as ideias embutidas na producdo de um casamento e o desenvolvimento dele como
modo de exibir, constituir e até preservar a identidade do casal. Afinal, o que se tem em um
casamento para ele tornar-se um produto televisivo com boa audiéncia? Qual a constituicdo
contemporanea do casamento que o aproxima de um produto de midia, seja incorporando

elementos midiaticos ou sendo incorporado as produgdes?
3.1 Um programa sobre historias de amor
Com a estreia no “més das noivas”, o “Chuva de arroz” apresentou uma diferenca

dos reality shows brasileiros que utilizam o casamento como fio condutor da producéo: ele

ndo oferece nada aos casais participantes, ou seja, ndo ha qualquer premiacdo ou ajuda de
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custo para a realizacdo da cerimdnia. Sob os aspectos relacionados ao aparecimento da
reality TV, ele aponta caracteristicas da segunda onda do género (HILL, 2009): programas
de fundamentacdo no documentario observacional com base em estilos de vida e cotidiano.

A proposta é documentar e exibir a historia do casal e os preparativos do casamento,
uma mudanca se comparado aos reality shows mais conhecidos da TV brasileira, como o
Big Brother Brasil, ou mesmo os de estilo mais aproximado — de documentar e exibir — sobre
relacionamentos familiares ou culinaria. Esses trazem, em sua base, ensinamentos para o
telespectador.

Ja o “Chuva de Arroz” apresenta a busca pelo sonho da realizagdo do casamento e
todas as particularidades que envolvem o processo: como o casal se conheceu, noivado,
escolha dos detalhes da cerimonia e recep¢do dos convidados. Assim, como fazem com os
casamentos da realeza, o programa mostra ao telespectador a vida do casal e procura
envolvé-los naquelas historias de amor.

Um dos idealizadores e diretor do programa, Rodrigo Ponichi®}, conta que o “Chuva de
Arroz” surgiu por um outro projeto: a Oui Filmes. Por uma inquietagio com 0s videos de
casamentos que ja havia visto, que, segundo ele, ¢ “aquela coisa que ninguém nunca vé€, aquela
coisa chatissima”, ele, junto com a irma, empreendeu a produtora com a proposta de fazer videos
de casamento com uma estética mais aproximada ao cinema, algo que viram parecido nos
Estados Unidos.

A experiéncia para a nova empresa vinha da Plano Geral, que ja desenvolvia trabalhos
hé& 12 anos para o mercado televisivo, incluindo programas para o GNT. E foi ao gravar os
primeiros trabalhos para a Oui que o diretor percebeu o potencial do casamento como produto

televisivo:

E ai, quando eu comecei a filmar, eu percebi o potencial de histéria que tinha ali
né, percebi que tinha muito contelldo, um momento que as pessoas querem falar,
querem dar recado, estdo a fim de falar coisas bonitas. E as noivas, claro, em um
momento super especial para elas, momento muito “sonho realizado”, pelo menos
no discurso né (PONICHI, 2014, s.p).

O piloto do “Chuva de Arroz” nasceu de um desses casamentos e, de acordo com
Ponichi, foi o segundo episédio a ir ao ar. Ele explica que a ideia do programa é,

primeiramente, fugir dessas referéncias que se tem de video de casamento e entrar na

51 Em entrevista pessoal concedida a autora desta pesquisa em 4 de novembro de 2014 na sede da produtora
Plano Geral.
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historinha de amor do casal. Para ele, o fato do amor ser um sentimento universal faz com
que seja mais dificil desenvolver um programa sobre o assunto — 0 casamento seria
concretamente uma forma de mostrar isso.

Assim, o “Chuva de Arroz” apresenta 0 sucesso de pessoas comuns na conquista do
amor e do final feliz. Ao inserir toda a histdria do casal, o programa busca naturalizar 0s
acontecimentos, uma promessa do género reality show, mesmo quando ha a presenca de
imagens encenadas para demonstrar o cotidiano do casal. As acdes desenvolvidas por todo
0 percurso da vida dos noivos, desde que se conheceram ao momento do casamento, tornam
na narrativa mais real e aproxima a histdria do telespectador (ROCHA, 2009).

Ao pensar nos produtos do género reality show sob a ética do casamento — como o
“Casamento na Real”, o “Vestido Ideal” € o “Noivas Neurdticas” ou mesmo o “Trés Noivas
Gordas e um Vestido Magro” e “Noivas Fora de Forma”, exibidos pelo GNT em 2008 e
2010, respectivamente —, percebe-se que o “Chuva de Arroz” apresenta os preparativos do
casamento sob outros aspectos e torna-se um hibrido de géneros, com resgate de uma estética
proxima dos filmes observacionais, como ressaltou Biresse e Nunn (2005), ao identificar
caracteristicas de alguns produtos ditos da reality TV.

As duas tentativas de um programa de casamento no género reality show do mesmo
canal convergem para um dos simbolos das cerimonias: o vestido da noiva. As producdes
apresentam noivas que precisam estar em forma para caber no vestido; o primeiro em uma
competicdo na qual a que perder mais peso ganha a vestimenta e 0 segundo com uma corrida
contra o tempo para conseguir e manter a melhor forma fisica para o vestido escolhido. No
percurso, as noivas contam com o apoio de profissionais da area da salde.

Os programas ndo sdo mais exibidos na programacéo do canal, mas o GNT indicava
uma tendéncia a inserir um produto sobre casamentos em sua grade, tanto que o nome
“Chuva de Arroz” ja havia sido registrado antes mesmo de ser projetado. Assim, 0 programa
chegou a grade de programacgé@o com a proposta de materializar o amor. “Esse negocio de
game de casamento nio fala de amor. E uma outra historia, &€ o casamento mesmo enquanto
performance e tal, mas ndo fala de amor. E eu acho que o “Chuva de Arroz” fala disso, fala
de amor”, defende Ponichi (2014), que acreditou que o programa era compativel com o perfil
do GNT ao apresentar o produto.

O objetivo de registro de imagens dos casamentos somente para recordacdo dos
noivos e exibigdes particulares é ultrapassado e o “Chuva de Arroz” transforma esses eventos

em produtos para a televisdo. Mesmo que sejam historias de amor, eles devem ser
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convertidos em um produto de midia, adaptados de forma gerar audiéncia e lucro, ou seja,
entram nos moldes de producdo deste meio, seja por uma relacao entre rituais e/ou utilizacéo

pontual de elementos centrais do casamento, como o vestido da noiva.

3.2 A constituicdo narrativa do “Chuva de Arroz”

O reality show tem como uma de suas caracteristicas o ndo seguimento de um roteiro
— com falas, cendrios e sequéncias de acontecimentos pré-programados, deste modo, 0s
eventos mantém uma inclinagdo a uma narrativa espontanea. O “Chuva de Arroz”, pelas
caracteristicas que apresenta, pode ser associado a esse género televisivo.

Com o casamento de pessoas desconhecidas, na maior parte das vezes, do campo da
midia, o programa exibe a histdéria do casal. Os noivos sd&o o foco na maior parte da
temporada, mas, em alguns episodios, mées, irmaos, filhos e cerimonialistas entram com
depoimentos para melhor contextualizar a histéria, ou explica-la de alguma forma, como no
caso das entradas de especialistas em rituais ndo tdo conhecidos no Brasil, como as
cerimonias Celta (ep.7) e Budista (ep. 8).

Nos casamentos sob a tradi¢cdo judaica e Hare Krishna também houve explicagoes,
mas elas foram dadas com o uso de cartelas ou com os proprios noivos falando sobre os
tramites da cerimdnia. Em todas elas ha a figura central do realizador da bencdo, mas
somente em dois deles se tem o especialista falando, provavelmente, por conta de serem
liturgias ndo tdo difundidas no Brasil, ainda de maioria cat6lica?.,

Esses depoimentos sdo fundamentais para a compreensédo do ato religioso pelo
espectador, que pode ndo ter o conhecimento sobre o assunto e, por conta disso, se afastar
da historia contada. Assim, ha uma relacdo de interesse e compreensao entre o produto e o
relato: é preciso um conhecimento prévio para “ler” o texto passado pelo programa. Por meio
das explicagdes que 0 programa consegue inserir 0s signos ao mesmo tempo em que revela
seus significados.

O desenvolvimento da criacdo tem uma relacdo direta com o publico, fazendo com
que os assuntos tratados pela midia, de forma geral, sejam mais aprofundados ou mais

superficiais dependendo dele. No caso do “Chuva de Arroz” para manter o interesse do

52 Apesar de um aumento da diversidade religiosa brasileira, a Gltima pesquisa divulgava pelo IBGE sobre o tema,
no censo 2010, revelou que 64,9% da populacdo brasileira é catdlica. Disponivel em <ftp://ftp.ibge.gov.br/Censos/
Censo_Demografico_2010/Caracteristicas_Gerais_Religiao_Deficiencia/tabl_4.pdf>. Acesso em 10 de maio de
2015.


ftp://ftp.ibge.gov.br/Censos/Censo_Demografico_2010/Caracteristicas_Gerais_Religiao_Deficiencia/tab1_4.pdf
ftp://ftp.ibge.gov.br/Censos/Censo_Demografico_2010/Caracteristicas_Gerais_Religiao_Deficiencia/tab1_4.pdf
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telespectador pela historia, se faz necessario insercdes explicativas — essas declara¢des sdo
encaixadas no decorrer da narrativa, mantendo a harmonia dos acontecimentos, em um bloco
especifico do programa que compreende a preparacao para o casamento.

Por mais que o “Chuva de Arroz” seja um produto resultado do registro dos eventos
pré-casamento e casamento, hd uma linha de acdo a ser seguida pela equipe de producéo e
edicdo do material para ndo somente que ele faga sentido, mas também que tenha uma ldgica
de apresentacdo. Segundo Ponichi (2014), existe um formato, que foi aparecendo lentamente
ao longo do desenvolvimento dos episédios, ou seja, € um modelo original de produto, ja que

ndo partiu de algum programa ja existente. Ele explica como o programa funciona:

O programa segue uma ordenzinha cronoldgica. Basicamente o primeiro bloco é
uma introdugéo, cCOmo Comegou esse NAMOoro e 0 NAMOro que Vai para o casamento.
No segundo bloco, como vai ser esse casamento? Com produgdo, 0s estresses e
making of do dia da noiva. Sabe que isso sdo para dois né? Sdo dois casais por
episddio. Ai depois, vé o0 que ta faltando, fica pronto e a ceriménia. A festa mesmo
ndo acontece, nao é o mais importante. Vem bem no finalzinho. Acho que o Gltimo
bloco é constituido mesmo da ceriménia. A festa é muito dificil fazer, o som é muito
alto para pegar um depoimento... ¢ dificil render (PONICHI, 2014, s.p).

H& uma regularidade na apresentacdo dos acontecimentos, mas como nem todo
casamento € igual, assim como as histdrias contadas, cada programa propde uma forma de
divisdes de eventos. Para isso, as trés bases do programa, que tambeém correspondem aos
intervalos comerciais — Introducéo, Preparagéo e Cerimonia — sdo divididas em pequenas
porcdes de assuntos, que variaram de trés a sete segdes identificadas por cartelas. "O
comeco, "O pedido”, "A preparacdo” foram algumas das mais utilizadas. Ja "A ceriménia"
foi a Unica inserida em todos os episddios para dar inicio a ultima parte do programa (ver
anexo 2).

A composicao das frages narrativas permanece bem proxima da base de producéo,
mas ha aquelas que sdo diretamente relacionadas a histéria a ser contada — sejam aquelas
que associa os casais participantes ou as que os difere. “O amor pode estar ao lado” (ep. 2)
“Trés dias de festa” (ep.3), “O amor e seus ritmos” (ep. 5) e “Sonho de menina (ep.7) s&o
exemplos que caracterizam a sequéncia dos acontecimentos do casamento de todos 0s noivos
envolvidos.

Por outro lado, algumas das divisGes fazem referéncia a apenas um casal, com
destaque dado a particularidades da historia deles ou da produgdo do cerimonial, como no
episodio 3. Enquanto que ter uma festa de trés dias une os eventos dos participantes, o fato

do casamento entre Luana e Arnaldo ser em um cruzeiro ganha destague com o
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“Embarcando” (Imagem 1), durante o segundo bloco, quando o programa exibe os tramites

da producéo da ceriménia.

Imagem 1: Modelo de cartela de separacgéo das a¢6es do programa
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Fonte: programa “Chuva de Arroz”, 1* temporada, episodio 3.

Durante pouco mais de cinco minutos deste trecho, inserido no segundo bloco, ha
uma continuacdo dos preparativos do casamento, iniciando com o embarque do casal com
alternancia de imagens dos depoimentos dados por eles em dia anterior. A evidéncia esta
pela forma como o0s noivos estdo, principalmente Luana: sentada de cabelos soltos em um
angulo de aproximadamente 45° durante suas falas e nas cenas seguintes em que ja aparece
com bob’s presos aos cabelos para o penteado da ceriménia. Bolos, doces e decoracdo da
cerimonia no navio, assim como 0s quartos em que estdo hospedados sdo mostrados durante
a narrativa dos noivos sobre a producgdo da festa. Quando as histérias voltam a convergir e
s8o exibidos 0s noivos e as noivas se arrumando para cerimonia.

A narrativa temporal de trés dias de festas ndo acontece neste momento, ja que 0s
festejos para Jerome e Laisa tém inicio um dia antes da ceriménia e os de Arnaldo e Luana
somente ap6s a consagracdo do casamento, obedecendo uma linha de acdo do programa,
exibindo ac¢Bes proximas organizadas dentro de uma ideia sequencial.

Um ritual completo se apresenta durante todo o programa, mas percebe-se, dessa
forma, como ele tem uma construcdo narrativa alterada por conta da insercdo de uma equipe
de gravacdo durante os preparativos para o casamento. Nesse episddio, a equipe permanece

com 0s noivos durante todo o0 processo e consegue, por conta disso, registrar momentos — ou
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mesmo criar situacdes — que agreguem a histdria a ser contada — como uma danga realizada
no corredor do cruzeiro ou o casal “brincando” na area externa do sitio.

Diversas outras acfes nao obrigatorias para 0 prosseguimento do ritual séo realizadas
durante a exibicdo dos preparativos do casamento. Sob essa Otica, percebe-se que
determinadas situagdes foram desenvolvidas para o registro audiovisual. Uma das imagens
mais repetidas durante a temporada é da noiva se preparando para o casamento, sob uma luz
mais suave entrando pela janela, enquanto espera o horario para se dirigir a ceriménia
(Imagem 2); ou a entrada dos noivos até o local onde seré realizada a oficializacdo da unido,

mesmo naqueles nos quais a cerimonia ocorre em um espaco aberto.

Imagem 2: Sequéncia de ac6es da noiva para fotografia antes da cerimonia
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Fonte: programa “Chuva de Arroz”, 1* temporada, epis6dio 1.

Percebe-se um direcionamento dos acontecimentos para a documentacdo dos
momentos que antecedem a efetivacdo do casamento, seja para video ou fotos. No caso do
“Chuva de Arroz”, essa orientagdo vai além, pois ha ainda a coleta dos depoimentos — o que
ndo é muito comum em videos de casamento. Ponichi (2014) explica que ha uma direcéo de
perguntas a serem feitas em que ele aborda temas que pretende usar e com o conteudo
idealizado para aquele casamento. As gravacfes costumam acontecer, segundo ele, trés a

quatro dias antes e no dia do casamento — compilado no ultimo bloco do programa.
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A dificuldade de gravagdes muito antes do casamento se d& por conta da
temporalidade de producéo para televisao, ou seja, 0 tempo, neste projeto, parece seguir em,
pelo menos, trés direcdes: (1) contar a histdria do casal desde 0 momento que se conheceram
até a hora da oficializacdo da unido, que pode ser de meses ou anos; (2) encaixar essa historia
de vida em um produto de 22 minutos; e (3) conseguir registar em poucos dias ndo somente
a producdo de um casamento, que pode também durar meses, como também capturar todas
as emoc0es vividas pelas casais neste curto espago de tempo.

Mediante essa observacéo, o processo de producgédo do casamento e a realizagéo dele,
além da historia dos casais participantes, sdo adaptados para encaixar em um sistema de
pratica televisiva, buscando uma regularidade de ac@es e identificagdo do publico. Mesmo
que o reality show tenha uma pretensao de ser mais natural nas acdes, para manter o produto
reconhecido em todos os seus episodios, faz-se uma base de producéo.

Seguindo essa linha, mesmo que cada episddio do “Chuva de Arroz” apresente
particularidades, ha caracteristicas que os aproximam e fazem do produto um programa
dividido em episodios e ndo producgdes isoladas. Mesmo que esses ndo sejam sequenciais e
dependentes na narrativa, ha uma unidade de apresentacdo das histérias.

O formato do “Chuva de Arroz” o aproxima dos documentarios, principalmente por
conta da estética dos depoimentos — em planos médio e médio aproximado, na maior parte
dos casos —, mas a divisdo de temporadas e episodios e a propria proposta do programa, que
apresenta um evento na vida do cidaddo com comum, sem pretensdes diretas de discussoes,
assemelha-se ao reality show. O proprio canal exibidor apresenta a primeira temporada dessa
forma.

A configuracdo narrativa do programa construiu-se ao longo do periodo de
producdo, de acordo com Ponichi (2014), e demarca um ritual de apresentacdo daquelas
historias: “Entdo, existe um formato sim, que foi aparecendo lentamente a partir das
edi¢cdes. Ndo é um pré-formato, uma coisa que a gente tenha pegado de outro lugar”, afirma
o diretor.

Como consequéncia da cria¢do de um modelo, o programa também acaba definindo
e padronizando os rituais exibidos no programa, principalmente as acfes que antecedem a
hora do sim. Dessa forma, ha a possibilidade da existéncia de perfis ideais dos casamentos
exibidos pelo programa “Chuva de Arroz”, seja pela escolha dos participantes ou pela

producéo do casamento definida pelos noivos.
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3.2.1 Quem sdo 0s Noivos?

A primeira temporada do “Chuva de Arroz” tem 26 historias de amor divididas em
pares pela temporada. Os casais escolhidos para participar do programa podem ter realizado
a inscricéo pelo site ou terem sido convidados pela producdo do programa. No primeiro caso,
0s noivos devem enviar a histéria do casal e ainda indicar como esta a organizacdo do

casamento, como indica a chamada do programa:

Vocé, que sempre sonhou em se casar vestida de noiva, ja pensou em ver seu
casamento virar programa do GNT? Para realizar esse sonho, basta enviar uma
foto bem bacana do casal e contar a histéria de vocés dois, dando detalhes da
cerimdnia e da festa que vocés estdo organizando (site do programa “Chuva de
Arroz”%3),

Mas a produgdo também busca casais com boas histdrias para contar. Para isso, possuli
uma equipe de pesquisadores. Na primeira temporada, o processo foi um pouco complicado
porque a pesquisadora deixou 0 programa no meio e a equipe que se encarregou de fazer a
selecdo. Segundo Ponichi, a maior parte dos participantes do programa vieram da pesquisa de

acordo com ideias que tinham de historias que poderiam ser interessantes:

A pesquisadora é super importante para o projeto. Ela quem filtra o que vem do site
e Como a gente aproveita pouca coisa, ela tem o trabalho mesmo de procurar as
historias. As vezes a partir de ideias... “Po, vamos tentar fazer um casamento de
mergulho?”, “Vamos tentar de para-quedas?”’, “Vamos tentar tal casamento?”, entdo
liga para todo mundo e vai perguntando (PONICHI, 2014, s.p.).

A procura, portanto, € por casais que possuam ndo somente uma histéria de amor
para contar, mas que tenham algo interessante, que fuja do lugar comum dos casamentos
para chamar atencdo. Ao candidatar o préprio casamento para participar do programa, 0s
noivos devem ter consciéncia de que o programa precisa de audiéncia e consegue iSso em
uma juncéo da historia do casal com a realizacdo do casamento de forma espetacular.

Cria-se, assim, uma possivel relacdo interdependente: a midia que quer tornar o
casamento uma narrativa midiatica e 0s noivos que tornam o casamento algo espetacular
para que possa se tornar um evento na midia. No caso da primeira temporada ndao ha como

afirmar que os noivos escolheram determinando tipo de casamento por conta do programa,

53 http://gnt.globo.com/programas/chuva-de-arroz/. Acesso em margo de 2014,
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juntando-se ao fato da escolha também ser por pesquisa, pode-se intuir que o casamento j&
é tido como um espetéculo social.

Casamentos tematicos como “Anos 807, “Circo”, “Festa a fantasia”, “Caipira” e
“Exército nos anos 40” e tradicionais como catdlico, judaico e¢ budista aparecem nesta
primeira temporada do “Chuva do arroz”. Essa mistura entre festa e religido e tradigdo e
originalidade trazem a tona um pressuposto de oposi¢do entre os casais participantes.

A maior parte dos episodios apresentam pontos em comum entre 0s casais: 0 sonho
de casamento por parte das noivas ¢ um deles, mas existem alguns que trazem semelhancas
diretas especificas. No “Trés dias de festa” (ep. 3), os dois casais participantes celebram a
unido com uma comemoracéo de trés dias, sendo um deles em um cruzeiro e o outro em um
hotel fazenda.

Ja outros expdem as contradi¢Bes sociais, religiosas ou mesmo culturais entre 0s
casais. No episodio 6, “Como manda a tradi¢ao”, ha o casamento de Laura e Guilherme, um
casal de origem “tradicional e familiar” de Minas Gerais, como eles mesmo descrevem. E,
para morarem juntos e terem filhos, decidiram casar primeiro. Durante depoimento no

programa, Guilherme explica:

NG6s somos loucos por criangas, eu desde novo sou alucinado com crianca, louco
para ser pai; e ela para ser mée. E quando o namoro comecou a ficar muito sério e
a gente comegou a tocar neste assunto a gente parou e, perai, se a ideia é ter um
filho, entdo vamos fazer o negdécio direito.

O casal seguiu todos os valores familiares, passados pelos pais e pelos avés. Laura
endossa ainda a dificuldade de se achar alguém compativel com ideias iguais com relacdo a
vida e a familia. A cerimdnia de casamento dos dois segue o ritual mais conhecido no Brasil:
noiva de branco, véu e grinalda, na Igreja Catdlica.

Ja o outro casamento € entre Carlos Tufvesson e André Piva, 0 que j& quebra o
enquadramento no que se tem como “tradi¢do de casamento”, por ser um casal gay. No
entanto, eles tém o desejo de passar por todo o ritual que envolve a unido, mesmo ja morando
juntos ha 14 anos. “Um casamento de verdade. Ai eu falei: agora vou aproveitar e fazer tudo
como deve ser, a moda antiga”, afirmou Piva em depoimento, deixando claro o desejo do casal.

O episddio 6 aborda a busca pela tradicdo do casamento e a importancia dele para
a vida das pessoas, mas apresenta um contraponto bem evidente na historia dos casais.
Esse fato fica mais explicito quando o programa exibe a tristeza de Tufvesson e Piva ao

falarem sobre a negativa do juiz da Vara de Registros Publicos do Rio de Janeiro para o
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casamento civil dos dois; enquanto o outro casal ndo encontra qualquer problema na
realizacdo do matriménio.

Esse é 0 caso mais evidente de oposicdes entre 0s casais na primeira temporada. No
entanto, mesmo com todas as diferengas entre 0s casamentos, as imagens mostram
cerimbnias bem prdéximas, o que interliga a ideia de tradicdo. A sequéncia de quadros na
Imagem 3 apresenta uma das similaridades: a entrada dos noivos. Nos primeiros quadros,
Guilherme, com a mée; e Laura, com o pai. Ja nos seguintes, Carlos e André adentram no

espaco junto com as respectivas maes.

Imagem 3: Entrada dos noivos no local da ceriménia
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Fonte: programa “Chuva de Arroz”, 1* temporada, epis6dio 6.

No episddio anterior ao “Como manda a tradi¢do”, 0 “Ficou, casou”, esse fator de
contradicdo se destaca pela personalidade dos noivos. O programa apresenta a diferenca entre
0s participantes logo no inicio, ao inserir a cartela “O amor e seus ritmos”. Na narrativa, Caca
Bueno e Talita sdo passados como 0s noivos acelerados, com uma relagdo direta a profissdo do
piloto de Formula 1; ja Paulo e Adriana s&o colocados como um casal com o “bit desacelerado”,
como ela expde.

As imagens da apresentacdo dos casais seguem a mesma linha ao mostrar o que seria
o dia-a-dia de cada um. Como personagens da propria vida, eles tentam indicar a correria do

cotidiano dentro dos boxes e a adrenalina das corridas de um lado e os passeios de bicicleta
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no entorno da Lagoa Rodrigo de Freitas e leituras de livros a sombra de uma arvore do outro,
levando para o publico um pouco da vida intima de cada um buscando maior visibilidade
para a histéria. (GABLER, 1999; SIBILIA, 2008).

Em outros episodios, no titulo indica as contraposi¢des no estilo do casamento: “Um
casamento na roga e outro na cidade” (ep. 9) e “Casamento na praia e na serra” (ep.11). Ou
uma diferenciacdo com todos os casamentos ja exibidos pelo programa, como no “Uma festa
para o noivo” (ep.10), em que o noivo faz questdo em ter a festa de casamento e tiveram que
convencer as futuras esposas a realizar a cerimonia.

Diante desses casos, percebe-se de forma mais evidente que ndo é qualquer casal que
pode participar do “Chuva de Arroz”, mesmo que tenha uma grande festa. Entre os aspectos
de perfis procurados pelo programa, além de ser uma historia de amor instigante e um
casamento espetacular — organizacdo e producdo, de forma a render imagens — ha a
necessidade de enquadramento e relagdo entre os eventos, como, por exemplo, por meio de
contradi¢des entre as cerimonias ou entre 0s casais.

Apesar da inscricdo pelo site do programa, todos esses elementos precisam estar
alinhados para que um casamento seja um dos escolhidos para a participacdo no “Chuva de
Arroz”. Como h& uma pesquisa anterior feita pela equipa do programa para O
desenvolvimento da produgéo, um cruzamento de informacGes deve acontecer para que haja
esse encaixe.

Nesse caminho até o altar, diversas tematicas atravessam a narrativa e promovem
essas relacbes. Religido e tradicdo, construcdo da familia, formacdo da identidade,
reconhecimento e aceitagdo sdo algumas delas, que ainda transpassam a importancia da
diferenciacdo da cerimdnia de casamento, que pode definir a personalidade dos casais e

materializar a historia de amor vivida por eles.

3.2.2 O ritual segue um ritual

Nosso casamento, eu tenho certeza, que meu neto vai saber dele e meu bisneto vai
ouvir e falar “nossa, que legal”. Na verdade, nossa inten¢do também ¢ de, assim,
“quantos casamentos vocé ja foi?”, “Muitos”. “Mas quais vocé lembra?”... no
méximo se tem uns flashs.

O depoimento acima foi dado por Vinicius (ep.4) para justificar a forma como
escolheram casar: sob os moldes de um circo. O estilo, segundo ele, teria mais relagdo com

o casal, que trabalha com arte (sdo tatuadores), em vez de um casamento na Igreja. Eles
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tinham o desejo de fazer algo para marcar ndo somente 0 momento da vida deles, mas
também que fosse uma experiéncia boa para todo mundo.

Por mais que Vinicius e Gabriela tenham decidido por um tipo de celebragéo
matrimonial incomum, h& similaridades que aproximam a escolha ndo somente dos rituais
do casamento como também dos eventos da midia, a comecar pela tematica circo, que, por
si s0, ja faz parte do campo dos espetaculos promovidos para entreter a sociedade.

Para a producdo, o casal recorreu a uma simulacdo do espaco circense. Segundo eles,
fazer em um circo real ndo era possivel por conta do tempo que se leva para organizar um
casamento e o sistema itinerante das companhias. Assim, eles buscaram um espago, armaram
uma tenda e inseriram todos os elementos relacionados ao picadeiro, incluindo a contratagao

de artistas, que fizeram apresentacdes para 0s noivos e convidados.

Imagem 4: Simulag&o de um circo para a cerimonia e receber os convidados

Sao Caetano Esporte Clube
&ao Caetano do Sul - 8P

Fonte: programa “Chuva de Arroz”, 1* temporada, epis6dio 4.

A temporalidade exigida para o processo de consolidacdo do casamento, passando
por diversas etapas, sofre uma adequacdo. Neste caso, fazer o casamento como um circo
tornou-se mais essencial a realizacdo do sonho de casar que do préprio ato em si, com
interferéncias bem claras do espetaculo no ritual. Eles ndo queriam apenas se casar, 0
desejo era maior, queriam concretizar a elaboracdo de um “circo personalizado”, feito s
para eles.

Apesar de a tematica estar longe do comum nos casamentos que seguem 0s rituais
mais usuais, como a cerimdnia na Igreja seguida de festa, o casal cumpriu grande parte dele
e justifica a escolha levando em consideragdo questdes tradicionais e culturais da sociedade.
“Porque casar, as pessoas casam. A Unica diferenga é que uma fazem esse ritual de passagem
e outras ndo. Mas sempre casou e eu acho que sempre vao casar, independentemente do tipo

de casamento que seja”, argumenta Vinicius.
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O embate entre o tema do casamento e o ritual evidencia-se na rea¢do dos convidados
que, de acordo com Gabriela, ficaram preocupados com o traje adequado para a ocasido,
indagando constantemente a noiva com a pergunta: “com que roupa eu vou?”’. No entanto, no
decorrer do programa, percebe-se que somente a decora¢do foi relacionada ao circo, ja que o
casamento foi celebrado por um juiz de paz, seguido por recepcao aos convidados com jantar e
baile, que fazem parte do ritual contemporaneo dos casamentos tradicionais.

O vestido da noiva também acompanhou o mais comum com relacéo a cor. Ela, assim
como outras 22 participantes do reality show, também escolheu o branco; padrdo quebrado
somente por Carlos Tufvesson e André Piva (ep. 6), com ternos pretos; e Adijane (ep.8) e
Vanessa (ep.13), ambas casando de vermelho, mas em rituais diferentes: a primeira sob a
doutrina budista e a segunda, hare krishna.

Nos ultimos casos, o vermelho faz parte dos rituais tradicionais de cada religido. No
casamento budista, ha uma preferéncia por esta cor e pelo dourado®; ja na cerimonia hare
krishna, com suas origens na india, Vanessa ndo somente opta pelo vermelho como também
veste o traje completo convencional do ritual — que ndo é um vestido.

Por serem cerimdnias em religides ndo tdo difundidas no Brasil, 0s casamentos entre
Adjane e Elano e Vanessa e Sérgio geraram a necessidade de esclarecimentos de alguns
elementos e agdes para o espectador, com interferéncias nas narrativas das historias do casal.
Sérgio, por exemplo, passa algum tempo explicando o significado de cada elemento

constituinte da cerimdnia e como ela se desenvolve:

Dentro da cerimbnia, o fogo é o elemento mais puro da natureza, o fogo néo se
contamina, entdo é um elemento puro simbolizando Deus neste momento. Entéo,
tém as frutas, os vegetais, as flores... a consciéncia de que isso é ofertado a
divindade, a Deus, ao ser supremo. Os mantras também sdo uma forma de purificar
o ambiente. E um ritual onde tudo é oferecido ao ser supremo, que tem Varios
nomes: Deus, Hare Krishna, Ala. Uma pessoa sé.

Enquanto ele da o depoimento, imagens da preparacdo da cerimdnia sdo exibidas.
A importancia das insercdes explicativas em alguns casamentos se d& por conta dos
rituais ndo serem de conhecimento publico no Brasil. A formacao religiosa brasileira se
da historicamente pela Igreja Catodlica, tanto que por muitos séculos somente a uniao
realizada por ela era valido, o que ainda faz a acdo ser de maior conhecimento da

populacéo.

54 Fonte: http://onossocasamento.pt/formalidades/casamentos-outras-religioes. Acesso em 30 de janeiro de
2015.
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Mesmo com liturgia proxima a catolica, o casamento judaico tem particularidades
que também receberam destaque no episddio 12. O ritual tem inicio mesmo antes da
cerimdnia, em que os noivos devem ficar afastados por sete dias, acédo justificada, durante o
programa: a noiva fica muito estressada e, para ndo causar conflitos, essa separacao se faz
necessaria. Ja na Igreja, o noivo fica de costas para a porta, por onde entra a futura esposa,

junto com o pai e a mée dela.

Imagem 5: Insercéo de explicacdo de acdo durante o casamento judaico

<

Ao casamento juddico, a noiva
dd sete voltas ao yedor do noivo
representando os sete dias da Criagao.

Fonte: programa “Chuva de Arroz”, 1* temporada, episddio 12.

Dessa forma, os casamentos realizados no “Chuva de Arroz” seguem ndo somente
as préaticas sociais da cerimdnia como também se encaixam na pratica de producdo de
midia. Se para casar, 0S noivos devem passar por um processo que tem inicio com os
dois se conhecendo até culminar na celebragdo da unido, a producéo segue a mesma linha
de acontecimentos na narrativa, quebrada somente com as imagens inseridas durante o
programa, que remetem, na maior parte das vezes, a rotina do casal e a produgdo do
casamento.

Ao buscar esse paralelo entre os rituais relacionados aos casamentos e o desenrolar
da histdria no “Chuva de Arroz”, pode-se encontrar diversos aspectos convergentes e que
indicam uma possibilidade de interferéncias entre os rituais para 0 prosseguimento da
historia (ver gréfico 3). Um primeiro ponto a se destacar é tendéncia ao espetaculo e que
resulta em boas imagens televisivas, ndo somente da cerimonia, mas também de todos os

preparativos.
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Gréfico 3: Ritual de casamento e o formato televisivo

CASAMENTO - RITUAL SOCIAL
(Temporalidade indeterminada)

Pessoas se conhecem, Preparacdo do casamento Casamento
namoro e noivado

CASAMENTO - CHUVA DE ARROZ
(Temporalidade: em torno de 20 minutos)

1° bloco: Introducéo 2° bloco: Como vai ser? 3° bloco: A cerimdnia
Pessoas se conhecem, Preparacdo do casamento, A cerimonia, votos de
namoro e noivado vestido, lugar, detalhes da | casamentos, festa (bem ao
cerimdnia, noiva fim do programa

A simulacéo de fatos vividos pelos casais também merece destaque, como aconteceu
no segundo episodio (O amor pode estar ao lado), que, segundo Ponichi (2014), é referente
ao piloto do programa. Ao falar sobre como 0s noivos se conheceram, Patricia e Carlos
Eduardo encenam os encontros no corredor do prédio e no elevador, ja que eram vizinhos —
ela no andar abaixo do dele.

A ferramenta ficcional somente foi utilizada uma vez na primeira temporada; mas
outras simulagdes foram aplicadas e incorporadas ao roteiro, com o0s casais andando na orla,
passeando em parques, dirigindo ou mesmo trabalhando, em uma tentativa de mostrar a
intimidade do casal em um dia a dia comum.

Ao lado da atmosfera ficcional no modo de construcdo da base narrativa do “Chuva
de Arroz”, os noivos tornam-Se personagens das proprias historias, responsaveis em
transmitir os acontecimentos e, até mesmo, as emoc¢des de cada um a medida que se
aproxima do momento do casamento. A trilha sonora e os efeitos em imagens e troca de
cenas amplificam esses sentimentos e completam a narrativa.

O apagamento das fronteiras entre a simulagdo e as ag0es cotidianas faz parte da
apresentacdo dos noivos e, de uma forma geral, busca evidenciar — e até mesmo testemunhar
—as afinidades dos casais e as atividades aparentemente rotineiras. A ideia de casal perfeito
torna-se nitida nestes momentos: a troca de olhares, as méaos dados e os abragos em um
cenario que faz parte da vida deles sdo imagens exploradas pelo “Chuva de Arroz” e que
encaminham a historia para tdo esperado fim: os preparativos do casamento e a efetivacao

da unido.



99

Imagem 6: Noivos passeiam de bicicleta no fim de semana

Fonte: programa “Chuva de Arroz”, 1* temporada, epis6dio 5.

Neste caso, ndo hd como comprovar que 0s noivos realmente vivem aquela rotina de
passeios e sorrisos, mas sdo situacOes criadas para este fim. Com isso, hd uma interferéncia
direta no programa na conducao da historia. Como resultado, uma intersecao entre os rituais
sociais e de midia com a juncdo de elementos do casamento e técnicas televisivas produz
sentidos relacionados & vida a dois.

A performance dos casais nestes momentos se torna essencial para criar um efeito de
realidade nos atos desenvolvidos para as cenas. O objetivo é conseguir demostrar em imagens
as experiéncias dos noivos, ampliando o conhecimento do espectador sobre a vida deles. Essas
insercdes partem da légica de totalidade descrita por Dayan e Katz (1985), que indica a exibicdo
de acBes e elementos periféricos relacionados ao casamento para tornd-lo um produto
televisivo. No “Chuva de Arroz”, essas agdes ndo envolvem diretamente a cerimOnia mas
buscam um envolvimento do publico com a historia do casal.

Mesmo que pareca encenado para os espectadores — afinal, sdo pessoas comuns e
nédo atores —, as a¢des tendem a representar a realidade e se aproximam mais dela por néo
seguir um roteiro pré-programado, com indicagdes de acOes, falas e interagdo entre os
noivos. Os simbologismos das imagens junto as falas dos participantes criam uma atmosfera
para a narrativa dessas histdrias de amor.

Os caminhos escolhidos para contar 0 percurso dos casais, do momento em que se
conheceram até o altar, sdo praticamente 0s mesmos em todos os episddios da primeira

temporada, indicando um parametro de producdo. A forma como se conheceram, noivado,
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preparativos para 0 casamento e a ceriménia se tornam um passo-a-passo para a conquista da
felicidade a dois.

Essas etapas estabelecem padrfes sobre como segue o ritual do casamento, desde os
preparativos até 0s momentos que levam a concretiza¢do da unido. O percurso atrelado ao um
roteiro se estabelece como produto de midia e, assim, obedece aos seus rituais de producéo pela
repeticao de formato a cada episodio e pelo modo de exibigéo na televisdo. Dessa forma, mesmo
que os casais tenham outras questdes envolvidas no decorrer do relacionamento, ha uma
adaptacdo para encaixe no enredo e modelo do programa que irdo participar.

No entanto, pensar que as ceriménias de casamento e a midia somente tém uma relagdo
ao se tratar de um produto televisivo é limitar a ideia de midia a transmissao por veiculos de
comunicacdo. Ha neste sentido ainda uma possibilidade de observacédo pelo lado do registro
pessoal apos, principalmente, a proliferacéo de equipamentos de fotografia e gravacao.

Ao longo do processo de desenvolvimento tecnoldgico desses produtos e também da
construcdo social da imagem (como algo importante), documentar diversos momentos da
vida cotidiana tornou-se algo corriqueiro. A incorporacao de equipamentos no desenrolar do
evento faz parte dos rituais, com ac¢des programadas para que nada se perca, assim, a
preparacdo da noiva para o casamento ndo € realizada de uma forma qualquer: exige um
cendrio e etapas a serem desenvolvidas.

Essas atividades introduzidas como parte do ritual sdo dispensaveis quanto a
obrigatoriedade para a concretizacdo do matriménio, mas ndo ha mais forma de se pensar
um casamento —mesmo que ndo seja para a televisao — que ndo busque esses registros. Dessa
forma, a celebracédo do ritual em si ja parte de uma experiéncia midiatica, com poses, cenas
e acOes realizadas pelos noivos para as cameras.

O “Chuva de Arroz” retrata esse comportamento, acrescentando, no que seria o
registro dos acontecimentos, elementos relacionados as praticas televisivas, como recursos
de entrevistas e a adequacao das historias a um formato narrativo. Assim, ha uma mistura
entre os rituais em que os limites entre o que faz parte do protocolo para a realizagdo do
casamento e as interferéncias midiaticas se tornam mais difusos.

Sob esta Gtica, outros componentes sdo inseridos e fazem essa diferenciacdo ficar
cada vez menos evidente. Assim, indo além do que Dayan e Katz afirmam sobre os
casamentos reais — que “o espetaculo do casamento nao ¢ o casamento” (1985, p.24) — as
cerimOnias contemporaneas (que incluem as realizadas no “Chuva de Arroz”) tendem a

recorrer ao investimento em eventos mais particulares e unicos, unindo a tradi¢do a
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caracteristicas sociais modernas, em uma ldégica de individualizagdo, autenticidade e
diferenciacdo (Riesman, 1971; Taylor, 2011; Bauman, 2008).

3.3 Em busca da identidade: o casamento como lugar de consumo

Durante o 12° episddio do “Chuva de Arroz”, Renata e Bruno aparecem passeando
em uma feira de artesanato na rua, olhando objetos decorativos. As cenas séo intercaladas
por depoimentos feitos pelos dois separadamente e o seguinte “didlogo” acontece:

Renata: “Para mim é essencial ter uma casa toda direitinha, porque eu sou muito
exigente. Sempre tive a casa toda direitinha. Entéo eu acho que se eu for
para uma casa que ndo estd do jeito que eu quero, eu vou sentir muita
diferenga.

Bruno: Parte da decoracdo da casa, eu até me meti em algumas coisas.

Renata: Nao que va ficar do jeito dele, mas ele gosta de dar pitaco.

Antes mesmo do casamento, Renata ja esta pensando em como sera sua futura casa.
De acordo com ela, todos os elementos devem ficar como deseja: a finalidade ndo é somente
o conforto ou a praticidade da nova moradia, mas que ela reflita sua propria personalidade,
desenvolvida na casa dos pais e que lhe traz conforto e seguranca.

Por outro lado, as compras da noiva demonstram uma necessidade valorizar o espaco
em que o casal viverd; assim como ela também se relaciona com a organizacdo do casamento.
Segundo o casal, durante o programa, 0 noivo n&o se intrometeu e tudo iria ser do jeito que
Renata imaginou e seguindo todo o ritual judaico, religido que ndo somente eles praticam,
mas toda a familia.

Em muitos dos casamentos do “Chuva de Arroz”, os noivos tentam indicar que o
casamento deve “representd-los”, refletir o que eles sdo. Este discurso se aproxima das
conclusdes de McCracken (2003) sobre o consumo de bens: uma estratégia de “quem
gostariamos de ser”. Dessa forma, os bens t€ém sentidos deslocados e, no caso do casamento,
0 consumo age de forma a alterar o status e a visibilidade social do casal de forma concreta,

principalmente apds passar pelo ritual da ceriménia e da celebragdo da unido.

Quando o significado é realocado no espaco ou no tempo, fica resguardado do teste
empirico, mas é também removido do acesso imediato. Os bens de consumo sdo
pontos que permitem aos grupos e aos individuos restabelecer uma espécie limitada
de aceso a esse significado. Através dos bens, somos capazes de alimentar a posse
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de ideais que as circunstancias presentes nos negam no momento. De todos os tipos
de significado carregados pelos bens de consumo, o significado deslocado é, talvez,
0 menos compreendido (MCCRACKEN, 2003, p.150).

O consumo de bens pode seguir duas linhas, segundo McCracken (2003, p.164): (1)
servir como instrumento de continuidade, estabilidade e consisténcia; e (2) prestar-se como
instrumento de mudanga. Os casamentos contemporaneos na sociedade ocidental oscilam
dentro dessas possibilidades de consumo, que, de certa forma, sdo contraditorias, mas que
neste ritual funcionam interligados e apresentando objetivos complementares.

As perspectivas criadas ndo somente apds a unido, mas durante todo o processo de
organizac¢do da cerimdnia fazem parte do discurso dos participantes do “Chuva de Arroz”; o
casamento ultrapassa a barreira de ritual de passagem para uma outra etapa da vida e torna-
se, ainda, uma forma de materializar algo subjetivo: o sentimento; seja ele 0 amor ou a
felicidade. As duas palavras usadas a todo momento para tentar justificar a decisao dos casais
pela oficializagdo da unido pelo matrimonio.

Adquirir produtos que irdo fazer parte do ritual do casamento — a festa, o vestido de
noiva ou o convite — reflete os desejos dos noivos em compartilhar com familiares e amigos
a nova fase que se aproxima, mas também para mostrar a eles como o casal esta feliz. Um
dos momentos que demonstra esse propdsito se destaca no depoimento de Guilherme, noivo
do sexto episodio: “E eu quero ver as pessoas muito felizes em volta, eu quero todo mundo
muito feliz porque n6s vamos estar muito felizes, sabe? Eu quero que todo mundo saia muito
feliz daqui. Entéo, felicidade, eu acho. Tanto no casamento em si como na recep¢ao”, diz o
rapaz.

O consumo de elementos para a cerimdnia insere-se como recurso para um fim e ndo
o fim propriamente dito, ou seja, ndo ha o uso imediato ou a necessidade direta. Isso também
acontece com parte dos produtos disponiveis no mercado para venda: um relégio que troca
pulseiras ou um carro com design diferente; a funcionalidade — ver a hora ou se deslocar nas
cidades — ndo é o principal motivo da compra desses bens.

A escolha por determinados produtos em detrimento a outros surge por diversos
fatores. A midia insere-se como um dos elementos capazes de interferir no processo de
consumo (CAMPBELL, 2001; MCCRACKEN, 2003), principalmente por meio da
propaganda e os mecanismos de linguagem por ela utilizado, com base na seducgdo e no
espetaculo. De acordo com Lipovetsky (1989), os conceitos referentes a moda sdo aplicados

ao veiculo para que haja conquista do publico-alvo.
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Caracteristicas como espetaculo, aparéncia, popularidade e alcance s&o transpassadas
e adaptadas ao meio, que dramatiza o fato; usa apresentadores jovens, simpaticos, atraentes
e com voz e charme tranquilizantes; busca de sensacional, do inovador, inesperado; e é
totalmente baseada em imagens (LIPOVETSKY, 1989, p.232).

Por outro lado, ao utilizar essas caracteristicas para disseminar o consumo de algum
produto, a midia também busca usar essas caracteristicas para atrair 0os consumidores da
midia; no caso da televisao, aumentar a audiéncia. Nesse cendrio torna-se interdependente:
o veiculo exibe um comercial em horario determinando pelo anunciante; o valor desse
espaco depende do alcance de publico. Por sua vez, o veiculo investe em programas que
conquistem esse publico, virando ele o préprio objeto de consumo.

Ao desenvolver uma discussdo sobre o consumo moderno, Campbell (2001) indica
0 cinema de Hollywood como um dos icones na difusdo ndo somente de produtos, mas
também de valores sociais. Segundo ele, ao introduzir emocg@es junto ao consumo, se cria
um alto grau de aliciamento, ultrapassa 0 sentido de uso e proporciona experiéncias

sensoriais.

Os objetos possuem utilidade ou capacidade de proporcionar satisfacdo. E, nesse
sentido, um atributo intrinseco das coisas reais: o alimento pode aliviar a fome, a
roupa proporciona calor, as casas, abrigo; as pessoas, afeicdo. O prazer, por outro
lado, ndo é uma propriedade intrinseca de qualquer objeto, mas um tipo de reacéo
que os homens tém comumente ao encontrar certos estimulos (CAMPBELL,
2001, p.91).

Campbell (2001) indica que nas sociedades menos desenvolvidas com relacdo a
alfabetizacdo e industrializacdo, o consumo € orientado pelas tradi¢cGes e costumes. No
entanto, ele apresenta as constantes transformacg6es ocorridas, buscando explicar as l6gicas
culturais associadas ao consumismo moderno, que provém de tensdes e reorganizacdes
sociais.

O casamento transpassa esse tempo e chega ao século XXI ainda como momento de
desejo de muitos casais, ou seja, como um produto cultura de consumo. Neste cenario que
programas televisivos como o “Chuva de Arroz” ganham espago: uma mistura de tradi¢éo e
modernidade, no qual as cerimdnias proporcionam emocdo e entretenimento com uma
atualizacao dos rituais; sendo capazes ainda em transmitir ensinamentos, apresentar historias

—no caso, com final feliz — e difundir comportamentos.
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A convergéncia entre o que parece contraditorio fica evidente durante o episddio 6,
com o noivo Guilherme. De familia tradicional, ele sonha com um casamento seguindo todos

os moldes mais habituais, apesar de acreditar que € “moderno™:

Tem coisas no casamento que foram pensadas tdo juntas, tdo... sei 14, jogar arroz
guando a gente sair da Igreja. So coisas tradicionais que eu sempre vi assim e
queria que fosse assim. Apesar de ser uma pessoa muito moderna e fugir dos
rétulos, das coisas que a sociedade impde, eu acho que esse tipo de coisa tem que
ser assim (Guilherme, ep.6).

Sob estes aspectos, o casamento vem como uma forma de materializar algo imaterial
e cultural como o amor e a unido, transformado-se em produto de midia, usado para
“performatizar certos tipos de agdo social ¢ cultural” (MCCRACKEN, 2003, p.98). O
consumo dos elementos que fazem parte desse processo sustenta a realizacdo da transmisséo
desses modelos.

Assim, com relacdo ao consumo, esta discussdo seguira a partir daqui em duas
vertentes: status social e preparacdo do casamento, sendo este com foco nas roupas de
casamento, principalmente no vestido da noiva e nos lugares de realizacdo das cerimonias,

com a busca do cenario perfeito para a consagra¢do do amor.

3.3.1 Do altar a vida a dois

O casamento, mesmo que ndo pareca envolver a ideia de consumo, hd muitos séculos
tem esse viés: troca de titulos de nobreza, juncdo de herancas, ou seja, interesses especificos
e, de certa forma, comerciais: era um negdcio e concretizado por um contrato. Na sociedade
contemporanea 0s motivos foram transformados e a unido se da, principalmente, por conta
de sentimentos.

Apesar de as razfes para 0 matrimonio terem mudado, muitos dos resultados do
enlace permaneceram inalterados. A constru¢do de uma futura “nova” identidade apés
casamento parece evidente durante os episoddios do “Chuva de Arroz”, principalmente com
relacdo a uma modificacdo de status e a constitui¢cdo da familia. O programa néo apresenta
embates entre 0s noivos, que parecem concordar sempre com as decisdes um do outro, seja
nas escolhas para a ceriménia ou mesmo para o futuro do casamento.

Um dos pontos que mais chama atencdo neste caso € o posicionamento de algumas
das noivas diante da préxima etapa da vida: a estabilidade. Mesmo que, das 25 mulheres

participantes da primeira temporada do “Chuva de Arroz”, somente duas claramente ndao tem
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um emprego formal — a suica Raquel, participante do décimo episodio e que tinha somente
0 visto de estudante; e Babi (13° episddio), companheira do musico Arlindo Cruz e que
dedica o seu tempo a casa, aos filhos e ao marido e a carreira dele —, outras passam a ideia
de que viverdo em funcgéo do status de “mulher casada” e “que cuida do marido”

A modelo Talita, noiva de Caca Bueno, indica durante o programa essa possibilidade
ao buscar simular o cotidiano do casal. Ela aparece acompanhando ele nas corridas, que
declara que noiva parece ja fazer parte da equipe, além de afirmar que futura esposa foi
responsavel em resolver todos os detalhes da cerimdnia. O cenario, entdo, aponta para uma
possivel liberdade de Talita com horarios, mas em seu discurso, 0 sonho da moca nao é

somente ficar junto ao futuro marido.

O motivo de celebrar o casamento, igreja, festa, acho que é reunir todo mundo que
faz parte de nossas vidas e tal, mas € principalmente construir uma familia. Acho
que para a gente futuramente ter filhos, precisa ter uma estabilidade. .. casar, morar
juntos e fazer tudo conforme manda o regulamento (Talita, noiva do 5° episddio).

Outra noiva que segue a tradicdo, parece ndo trabalhar fora e acredita que o
casamento é caminho para se constituir uma familia, é Renata (12° episodio). De familia
judaica, a noiva declara claramente dois motivos para sacramentar oficialmente a unido: quer
construir uma familia judaica e companheirismo.

Apesar de ser formada em uma faculdade e nunca ter deixado os estudos de lado,
Renata afirma que o seu objetivo sempre foi casar. Para ela, a realizacdo desse sonho traria
felicidade, paz, seguranca e amor. A ideia da seguranca, da paz e da estabilidade ainda surge
no discurso de outra participante: Camila, que, assim como Renata, estd no 12° episddio da
temporada.

Dentro dos motivos para o casamento apontado por essas trés noivas ainda se vé
resquicios do passado, em que a mulher buscava um marido para garantir o sustento e ser
respeitada socialmente. Tanto Del Priore (2013) quanto Lins (2013b) identificaram esse
comportamento ao desenvolverem um estudo historico sobre temaéticas relacionadas ao

amor, ao casamento e a emancipacdo da mulher. Afirma Lins sobre o século XIX:

O homem, ao se casar, conferia uma espécie de favor a mulher. Esse era o Gnico
meio pelo qual ela adquiria status econdmico e social. A mulher que ndo se casava
era vista como fracassada, uma solteirona, que acompanhava a mée As visitas,
cuidava dos sobrinhos ou passava os dias dedicada aos bordados. Em paises em
gue o movimento de emancipacgdo estava mais adiantado, como na Inglaterra, ela
podia trabalhar como governanta. De qualquer forma, ndo se casando, a mulher
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via seu prestigio na sociedade diminuido. Ao se dedicar ao trabalho remunerado
descia imediatamente de classe (LINS, 2013b, p.133).

No caso de Camila esse pensamento é ainda mais evidente: ela namora ha dez anos
com Adolfo e ndo se vé morando junto com ele que ndo seja casada. Esse sonho do casamento
parece compreensivel considerando a possibilidade dessas mulheres que buscam uma ideia de
seguranca para o futuro, assim como provavelmente fizeram suas avos e mées. Mas dentro
desse contexto, ainda se encontra um ideal de felicidade por meio do amor.

Apesar de somente seis noivas terem declarado diretamente que é 0 amor 0 motivo
do casamento, percebe-se esse sentimento incluso em outros discursos: “ele ¢ o0 homem da
minha vida”, “somos almas gémeas”, “nascemos um para o outro” e “nosso relacionamento
¢ uma dadiva de Deus”. As ideias passadas por essas noivas sdo mais relacionadas ao
sentimento e a poder alcancar a felicidade ap6s encontrar uma pessoa com quem elas possam
compartilhar a vida e fazer planos.

O amor como ideal de felicidade e motivagédo para o casamento é recente e remonta ao
periodo pds-revolucdo industrial, com uma grande alteracdo na organizacdo social e dos
espacos domésticos, como a necessidade de privacidade, o surgimento de familias nucleares

(pai, mae e filhos) e uma busca pela individualizacdo (LINS, 2013b; TAYLOR, 2011b).

Essas duas mudancas, o casamento com base no companheirismo e a exigéncia
de privacidade, aconteceram ao mesmo tempo. A familia baseada no afeto tinha
de ser constituida por afinidade. Nao podia ser fruto exclusivamente dos arranjos
dinésticos e de propriedade que foram tdo importantes para a antiga linhagem
(TAYLOR, 2011b, p.377).

Mesmo acreditando que o amor é o mais importante em uma relagédo, a maior parte
delas acredita ser necessario passar por um ritual para marcar essa nova etapa, em que
deixam de ser solteiras para serem casadas de acordo com a lei. Com o desenrolar dos
preparativos, comeg¢am a ver 0 acontecimento como realizacdo de um sonho, mesmo
aquelas que ja estdo morando com 0s noivos. Isso pode ser demonstrado no casamento
entre Tatiane e Fernando, participantes do episddio 7.

Eles foram morar juntos com trés meses de relacionamento e se casaram seis anos
depois. Durante os votos na cerimonia, a noiva revela: “Em uma semana eu ja sabia que tu
serias 0 homem que me traria até o altar. A pessoa que me ensinou que eu Ndo preciso ser
perfeita 0 tempo todo, me ensinou a levar a vida de uma forma mais leve. Com vocé, a vida

fica muito mais bonita de se viver. Fica comigo para sempre?”’.
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O desejo de Tatiana sobre o0 “felizes para sempre” perpassa por diversos outros
casamentos. Talita e Renata, por exemplo, dizem terem nascido para casar; a primeira usa
termos como principe encantado e conto de fadas, o que indica a representatividade que o
casamento tem na vida de cada uma. Manuela (noiva do episddio 7) vai além do sonho de
encontrar o amor para a vida toda: a realizacdo do casamento so sera satisfatoria se envolver

todos os trAmites mais tradicionais da cerimonia:

Eu sempre quis casar como manda o figurino. Sempre quis casar de branco, ter
um festdo. Sempre foi um sonho. Sempre fui uma pessoa que ja sabia muito sobre
casamentos, eu ja olhava revistas, pesquisava. E quando ele me pediu em
casamento, foi até a desculpa ideal para eu falar ‘oba, agora eu tenho meu
casamento para organizar. Que bom! (Manuela, noiva do ep.7)

Constituicdo da familia e seguranca ainda sdo razdes que estdo presentes;
sentimentos como amor, carinho e companheirismo ficam evidentes; mas a ideia da
realizacdo de um sonho é mais forte dentro da producdo. Assim, a felicidade adquirida pela
realizacdo do sonho de casamento fica estampada praticamente a cada cena e a cada
declaracdo dos noivos ao realizar o ritual por completo e cercado de cuidados, detalhes e

representagoes.

3.3.2 Vestida para casar: em busca da autenticidade e da perfeigéo

Uma coisa que eu quero dar para as noivas que eu acho importante é que cada uma
conte a sua historia na sua festa. Use o que te marcou, use onde vocé conheceu o
seu noivo. Personalize sua festa com coisas pessoais (Denise Magalhées, florista,

ep.6).

A declaracdo em destaque foi dada por Denise Magalh&es durante o episodio 6. Ela
é uma das diversas profissionais que trabalham com casamento e movimentam um mercado
em crescimento. Ao falar sobre personalizacdo da festa, a florista ndo se restringe ao ramo
no qual se dedica, mas de todos os detalhes da cerimonia.

Ao contrario da tradicdo que indica o vestido branco com valor da pureza da mulher;
segundo algumas noivas, ele representa a personalidade delas e é tdo essencial quando o
futuro marido. Companheira de Arlindo Cruz ha 26 anos e com dois filhos, Babi ndo abdicou
do vestido branco, mas fez questdo que ele fosse diferente: “Eu ndo sou normal, entdo ndo

guero uma coisa normal, essa foi a primeira coisa que passou pela minha cabega”.
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Se, por um lado, Babi escolhe o vestido da cor mais tradicional; por outro, ela busca
reforcar a sua individualidade ao afirmar que ndo ¢ “normal”, ou seja, ¢ diferente das outras
noivas. Mas ainda ha outro proposito: ela quer ir ao encontro do que julga ser verdadeiro a
ela, obedecendo a sua originalidade e autenticidade, ndo sendo falsa consigo mesma
(FREIRE FILHO, 2013; TAYLOR, 2011a).

Imagem 7: A roupa de casamento de Babi com detalhes em dourado

Fonte: programa “Chuva de Arroz”, 1* temporada, episddio 13.

Apesar dessa procura por uma diferenciagdo, a ideia de usar vestido branco é muito
presente. Entre todos os motivos identificados para a realizacdo do casamento, mesmo
aquelas que ndo tinham o sonho de se casar e buscaram uma cerimonia que pudesse marcar
a unido, aderiram a essa tradi¢do por ela representar o imaginario da noiva no casamento. O
vestido, entdo, funciona como um elemento que interliga o ritual e a cultura social, ja que
ele s tem o significado reconhecido ao estar inserido nas formalidades da oficializagdo do
matrimonio.

Por isso, acaba sendo um dos elementos mais classicos na ceriménia e, dentro da
midia, a vestimenta ganha destaque. No programa “Chuva de Arroz”, parte do segundo bloco
é dedicado ao traje feminino, com depoimentos sobre escolhas, provas do vestido e a
preparacdo da noiva — em trés deles com secéo exclusiva para ele (episodio 1, 4 e 6), com
uso de cartela chamando atengdo para o assunto que serd tratado: “O vestido” (ep.1) e “O

vestido de noiva” (ep. 4 ¢ 6).
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Nestes casos, sdo apresentadas as buscas pelo vestido por vinte e cinco noivas®. Na
estreia, Samia e Bianca tém situacOes distintas na tomada de decisdo. A primeira, sem
dinheiro para investir no casamento de uma forma geral, conta com a ajuda de uma amiga
para comprar o vestido, sem levar em consideracédo a opgdo de um vestido de aluguel, que
seria mais barato. Samia recorre a um atelié e, junto com a estilista Patricia Bourgeaisean,
faz um vestido sob medida de acordo com o que sonha.

As cenas de Samia comecam com ela no carro indo ao atelié para fazer a Ultima prova e
leva-lo para casa. Isso acontece no dia anterior ao casamento, o que deixa a noiva nervosa e
torcendo para que tudo dé certo. Ja Bianca ndo sofre tanto com relag&o ao vestido: ela o adquiriu

alguns meses antes da cerimdnia em uma viagem que fez com o noivo a Barcelona:

Foi duro porque eu fui sozinha. Eu e as espanholas 14, que eu nunca tinha visto na
vida, experimentando 40 vestidos diferentes. Provei todos e desses todos fiquei
entre trés. Dos trés, a dona 14 da loja veio e falou: “veste agora um a um”. Eu vesti
o0 primeiro que foi o0 primeiro que eu gostei e que, assim, quando eu vesti ele de
novo e falei: “eu néo preciso vestir outros”. Ela reformou o vestido inteiro em
coisa de 48 horas e ficou perfeito. Eu sei que assim, eu vesti a segunda prova e
depois eu ndo vesti mais, levei no brago e fui embora para o Brasil”.

A relacdo das noivas com o vestido se faz em um processo de afinidades. Bianca, por
exemplo, ao colocar o vestido novamente percebeu que era aquele que combinava mais com
ela e ndo quis experimentar 0s outros novamente. Situacdo parecida narrada por Luana
(ep.6), que foi a duas lojas, mas na primeira ja havia escolhido o vestido ideal.

Durante a compra, a familia de Luana se envolveu na historia e a opinido do pai foi
decisiva para a tomada de decisao: “Ele falou assim: “Esse ¢ igual de todo mundo, toda noiva
casa de renda. Vocé ndo, vocé ¢ esse”, conta a noiva em depoimento enquanto passam
imagens dela se arrumando para o casamento.

A busca pelo vestido unico, que reflita a personalidade da noiva, ocorre de mesma
forma no episddio 4. Camila e Gabriella desejam algo que seja distinto do que costumam
ver. A primeira quer algo especial: “o que vestido que eu quero, eu ndo vou encontrar em
loja de aluguel. N&o vou porque € uma coisa diferente, uma coisa até mais simples, mas
fluida”, explica a noiva.

A preocupacdo de Gabriela recai sobre o sapato; importado, ele chega um dia antes
e estd um pouco largo no pé. Mas ndo é somente 0 acessorio, foco de cuidados da noiva:

detalhes de toda a roupa sdo mostrados pelo programa, como 0s piercings trocados para a

%5 No episodio 6, 0 segundo casal participante se forma com dois homens e eles optam pelo uso de terno.
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cerimonia e o corddo de conta com um pingente de cranio, imagens bens comuns em estudios

de tatuagem (local de trabalho da noiva).

Imagem 8: Particularidades do visual de Gabriela

CHUVA
OEARROZ

Fonte: programa “Chuva de Arroz”, 1* temporada, episddio 4.

O nervosismo das noivas nestes momentos apresenta-se de forma mais verbalizada
que por imagens ou sons. Os depoimentos indicam o medo de ndo dar certo, ou do vestido
ndo ficar bom, ou acontecer algum acidente no percurso até 0 momento da cerimonia, e as
imagens cobertas pelo audio exibem a noiva nos preparativos para o0 casamento, com cabelo
e maquiagem sendo feitas ou pessoas ajudando na arrumacao da roupa.

Mesmo em momentos que seriam de tensdo, como no primeiro episédio com o
conserto da roupa feito em menos de 48 horas, em um outro pais, com o risco de n&o ficar
pronto a tempo para o retorno dos noivos, essas expectativas ndo sdo transmitidas. Elas
ficam concentradas nos momentos anteriores a ceriménia, mais ao fim do segundo bloco
do programa.

Ter um casamento diferenciado faz parte do imaginario de praticamente todas as noivas.
Mas apesar da maioria utilizar acbes (cerimonia e recepcdo) e elementos (vestido, buqué,
grinalda) constituintes do casamento mais tradicional, muitas idealizaram detalhes que, para elas,
faria do casamento algo Unico para ninguém esquecer. Esse desejo se evidencia no vestido da

noiva, mas também pode se manifestar na escolha do local para a cerimonia.

3.3.3 O cenério perfeito para a unido

De grandes eventos para a intimidade. Do publico para o privado. Lugares destinados
a determinados tipos de atos e de publicos que adquiriram novas fungdes e novos olhares.

Em contrapartida, 0s acontecimentos que tomaram esses espacos foram reconfigurados e ao
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longo dos anos ganharam ressignificagfes. O casamento sai do lugar sagrado das Igrejas e
das casas e alcanca os salGes, os clubes e os sitios, com festas para amigos e familiares para
celebrar a uniéo e a felicidade dos recém-casados.

O desejo de casar ndo parte somente de oficializar a unido do casal, mas também de
mostrar para as pessoas 0 ato. Neste caso, ha pelo menos trés deslocamentos de sentido: o
primeiro relacionado ao casamento como algo sagrado, saindo das Igrejas e chegando ao
espaco publico; segundo, do discurso e significado do casamento na sociedade; e por Gltimo,
os locais da realizacdo da cerimonia recebendo novo status de uso no consumo.

Segundo Orlandi (2004), uma das formas de se pensar a sociedade na
contemporaneidade € levar em consideracdo o espaco da cidade, que é marcado pelas
associacdes e relacdes entre pessoas. De acordo com a autora, por meio dos discursos
existentes sobre e na cidade, ha como se compreender a construcdo dos sujeitos e a forma
como eles vivem e se relacionam. Esses sujeitos produzem sentidos que irdo gerar
significados as cidades que interferem na sociedade, na histéria e na cultura.

Palcos de eventos importantes na histéria do Brasil, a Ilha Fiscal, a Confeitaria
Colombo e o Museu de Arte Moderna tém mais em comum que serem localizados na
cidade do Rio de Janeiro e fazerem parte da historia da regiéo, eles também marcaram a
vida pessoal de alguns participantes da primeira temporada do programa “Chuva de
Arroz”, ndo pelo que ofereceram a sociedade, mas por terem sido cenérios para a realizacéo
de um sonho: o casamento.

A primeira temporada apresenta 26 casamentos, 21 deles no estado do Rio de Janeiro.
Destes, nove foram claramente com base religiosas, celebrados em ceriménias catdlicas,
judaica, Celta e Hare Krishna, com destaque para o ultimo episédio que traz o casamento
entre Babi e Arlindo Cruz, que, para agradar toda a familia, fazem uma cerim6nia ecuménica,
apesar de declarem serem espiritas.

Segundo Zodan et al (2005), os casamentos contemporaneos continuam
apresentando esses vestigios da tradi¢do, mas esta em um processo de transformacdo em
todos os aspectos, mesmo nagueles em que permanecem padrdes, hd mudancas. Tanto que
além desses nove casamentos, todos os outros buscaram de alguma oficializar a unido com
um cerimonial em sitios, chacaras e saldes, ou seja, ainda desejam assumir um compromisso
perante a sociedade.

Se o lugar dos ritos nupciais passou das casas dos noivos no século V para o dominio

da Igreja por volta do século XII, quando ela normatiza os fundamentos para a sacralizacao
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do casamento (ARAUJO, 2002); e chega ao século XXI aos espagos publicos, ha uma
evidente alteracdo na forma de celebragdo do casamento: os lugares “sagrados” sdo
deslocados e ganham espaco na area publica.
As pessoas antes de casarem ja carregam dentro de si ideias sobre 0 que é o
casamento, bem como as expectativas que tém a seu respeito. Portanto, a
percepcdo do individuo sobre o casamento é socialmente construida (Barich e
Bielby, 1996). Tais ideias seriam decorrentes do que circula no meio social, na
literatura, nos filmes, nas novelas, nos meios de comunicacdo, além das

experiéncias vividas na familia e na comunidade sobre o que é o casamento e como
este é ou deve ser vivido (ZORDAN et al, 2005, p.48-49).

A escolha dos casamentos a serem analisados se deu por identificacdo dos padrdes
de regularidade, que hipoteticamente representariam os casamentos mais tradicionais: assim,
usa-se para a analise aqueles que ndo se enguadraram nesses modelos. Outro recorte ainda
foi utilizado: somente casamentos realizados dentro da cidade do Rio de Janeiro.

O primeiro deles é a unido de Bianca e Dénis que utilizam a Ilha Fiscal como cenério
para a cerimonia. O episddio 5 traz como pano de fundo uma festa a fantasia realizada na
Confeitaria Colombo por Adriana e Paulo. J& os saldes do Museu de Arte Moderna servem
para o sacramento da unido entre André e Carlos.

Dentro da perspectiva dos trés casamentos selecionados para este estudo, o ritual de
passagem esta implicito, mas cada um deles demonstra particularidades que buscam compor
um casamento moderno, personalizado e diferente dos outros, deixando de ser uma ocasido
altamente formal e padronizada para refletir o estilo dos noivos e torna-se, assim, auténtico.

E interessante ja frisar neste momento que todas essas locag@es estio no Centro da
Cidade do Rio de Janeiro, que ha alguns anos vém passando por um processo de
revitalizacdo. O Pago Imperial também abrigou outro casamento da temporada, entre
Manuela e Thiago (episodio 7), no entanto, somente a recepcao aos convidados foi 14, apds
a cerimonia religiosa na Igreja Nossa Senhora do Carmo.

Os trechos do programa nédo serdo analisados isoladamente, apesar de, em alguns
momentos, isso se fazer necessario, mas € preciso entender os discursos proferidos
relacionados uns aos outros e também inseridos em um contexto social (BAKHTIN, 2003),
ja que os objetos deste estudo fazem parte do cotidiano da cidade do Rio de Janeiro.

Esse estudo final se dara por trés eixos da construcdo da narrativa: (1) producao
de sentido em relacéo a tradicdo, (2) o olhar dos noivos sob a escolha do lugar para a
cerimdnia e (3) a construcdo imagética desses cenarios pelo programa “Chuva de Arroz”.

Para dar suporte a essa analise, elementos especificos da producédo audiovisual deverdo
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ser levados em conta, como os enquadramentos, 0 processo de edi¢do e a inser¢do de

sons — e seus siléncios.

a) Casamento carioca para paulista ver

O episodio “Sonho realizado”, o primeiro do programa “Chuva de Arroz”, exibido
em 7 de maio de 2012, apresenta do casamento entre Bianca e Dénis, realizado nos saldes
da Ilha Fiscal no Centro da cidade do Rio de Janeiro. Eles se conheceram em um encontro
de trabalho, mas ele morava em S&o Paulo e ela no Rio de Janeiro. A decisdo pela
celebracdo do casamento na cidade carioca foi dos dois, ja que ela mudaré para a capital
paulista.

A auséncia de uma cerimdnia religiosa é logo justificada pelo noivo no inicio do
programa, ao declarar “a gente s6 quer uma festa de casamento, s a parte boa”, o que deixa
claro ndo somente a minimizagdo da importancia da celebracéo nas Igrejas pelos noivos, mas
também a forma como eles veem essa parte do ritual: como algo chato, que néo ira diverti-los.
Ja a noiva esclarece a escolha do local — a Ilha Fiscal: “a gente tem que ter vista, porque os
paulistas vao vir para o Rio”.

Hé& de se considerar que ao dizer que o casamento tem que ser em um lugar com
vista para a cidade, os noivos desejam aproveitar a beleza natural do Rio de Janeiro.
Segundo a noiva, os paulistas gostardo do cenario que o lugar oferece e, ao argumentar
a escolha de “cair” no lugar comum, acaba por reforcar o estere6tipo de que a cidade
carioca é mais bonita que a paulista. Neste discurso, ainda se encontra pelo ndo-dito a
ideia de que Sdo Paulo ndo tem paisagem belas e que o paulista precisa sair de la para
ter esse prazer.

Esse pensamento confirma a relacdo dos sujeitos com a cidade e como caracteristicas
gerais acabam sendo tomadas como verdade e repetidos mesmo por aqueles que desejam
algo diferenciado. Segundo Orlandi (2004, p.46), ndo ha como desassociar os sentidos da
cidade do lugar comum. “O cliché, os estereotipos séo inevitaveis. As ideias sdo recebidas
parte da convivialidade doxica. S&0 0 seu traco. E este traco esta presente no que chamamos
de “sentidos publicos”. O lugar comum, agora tomado como espago, ¢ o lugar da
convivéncia, da opinido” (ORLANDI, 2004, p.46).

A partir desse momento se tem uma clara ideia do casamento entre os dois: eles

querem mostrar os encantos do Rio de Janeiro. Enquanto eles falam sobre os preparativos
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do casamento, o programa mostra detalhes da festa. Uma das primeiras imagens, antes
mesmo de mostrar onde sera realizada a ceriménia, traz a pista de danga, reservada por um
toldo de protecdo e identificada, principalmente, pelas luzes instaladas no alto e a area de
som.

As laterais sdo estampadas com uma reproducdo do calgcaddo de Copacabana, icone
do turismo na cidade. No entorno, o ambiente tem pequenas palmeiras, mesas redondas nos
estilos dos bares cariocas e bancos de palhas. Ao fundo, um pedago da Ponte Presidente

Costa e Silva, a ponte Rio-Niteroi.

Imagem 9: O Rio de Janeiro como cenario
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Fonte: programa “Chuva de Arroz”, 1* temporada, epis6dio 1.

O cenario por si s6 ja atrai olhares pelo visual natural, mas a personalizacdo do espaco
aproxima mais a cidade do casamento. Até que uma imagem geral € mostrada, com o castelo
da llha Fiscal e a indicacdo direta por legenda do local da ceriménia, carregado de histéria e
marcado por ter abrigado o que ficou conhecido como o Ultimo Baile da Corte, realizado
pouco antes da Proclamacéo da Republica.

Mas o interior que ainda preserva “mobiliario e o estilo de vida da elite carioca no
final do séc. XIX” (GUIMARAES, 2012, p.111) e as exposi¢des permanentes ficam restritas
as visitacdes e nem sdo mencionadas no programa, que da preferéncia total a decoracdo da
festa junto a imponéncia do castelo. As referéncias a cidade carioca ndo se limitam a
ornamentagdo de ambiente, elas podem ser vistas também em docinhos, também com o

calcaddo de Copacabana e ainda com o Cristo Redentor.
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Imagem 10: Detalhes “cariocas”

Fonte: programa “Chuva de Arroz”, 1* temporada, episédio 1.

Uma valorizacdo dos icones da cidade faz parte do casamento e reflete no programa
gue passa em muitos momentos imagens do local da cerimdnia, coberta com musica ou com
falas dos noivos sobre a historia deles e o nervosismo para a “hora do sim”. As primeiras
imagens da 4rea da festa tém inicio aos 8°29°°°° e sdo exibidas por mais um minuto, com
pequenas interrupcdes dos depoimentos dos noivos.

Bianca passa 0 Dia da Noiva no Copacabana Palace, em frente a uma das grandes
inspiracdes para a decoragdo do casamento dela: o calcaddo. O momento é aproveitado
para fazer as fotos dela tanto dentro do hotel quando na sacada no quarto em que esta.
Apesar da festa ndo ser 14, ha uma exploracao das imagens, que chegam até corredores e
elevador. E importante ressaltar a principal diferenca entre os dois locais e que pode ter
sido um dos motivos pela escolha da cerimbnia ser realizada na Ilha Fiscal: a
possibilidade de uma festa ao ar livre, o que os saldes do Palace ndo oferecem.

A cerim0nia tem inicio aos 14’43, apos a exibi¢do de parte do outro casamento
participante. Comega com imagens da lIlha Fiscal, com novamente inclusdo de legenda.
Mesmo com o dia nublado e muito vento, o programa busca mostrar os detalhes da
cerimdnia, aproveitando o cenario escolhido.

A exibicdo do casamento pelo programa termina com um plano geral da cerimonia
jacom a festa tdo esperada pelos noivos para os convidados. Com luzes coloridas para todos
os lados, o palacio da llha Fiscal fica em segundo plano, sendo em primeiro plano trés toldos,
onde estdo todos celebrando a unido. Assim, o Castelo da llha Fiscal perde a importancia
historica e ganha o posto de cenario para contos de fadas, sempre ao fundo do casal e da

festa, como se para mostrar a grandiosidade do casamento, mas também para passar a ideia

%6 N4o se se pode esquecer que ha outro casal participando do programa e, por esse motivo, o tempo deve ser
relativizado.
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de nobreza e, quem sabe, de um “final feliz”.

O maior desejo de Bianca e Dénis era receber os amigos e familiares em um ambiente
que eles pudessem aproveitar a vista, ja que muitos vinham de Séo Paulo. Assim, ndo somente
a escolha de um dos pontos turisticos da cidade, a Ilha Fiscal, fez diferenca, mas também toda
a decoracdo do espaco remetendo a outros cenarios do Rio de Janeiro que reconfigurou o lugar

e trouxe um novo significado, a0 menos para 0s noivos e os convidados.

b) A personalizacéo esta nos detalhes

Eu sou uma pessoa muito resistente as coisas tradicionais. Eu gosto de uma coisa
diferente. Eu acho que eu nunca me casaria em uma Igreja, com aquelas coisas,
aqueles préformes (Paulo, noivo do episédio 5).

Assim como Dénis, do episodio 1, Paulo também ndo quer um casamento religioso.
Mas ao contrario do primeiro noivo, ele deseja algo realmente diferente para marcar a
cerimdnia. Seguindo a vontade da noiva, Adriana, eles concordam em fazer uma festa a
fantasia, o que contraria qualquer tipo de ritual de passagem matrimonial tradicional. O local
escolhido: Confeitaria Colombo, no Centro do Rio de Janeiro.

Fundada em 1894, a Colombo faz parte do Patrimonio Artistico do Rio de Janeiro e
marcou uma época em que a cidade era centro das ateng¢des do pais, na chamada ‘belle époque’.
Com uma arquitetura imponente e representativa da epoca, ela recebeu visitas ilustres, como o
rei Alberto da Bélgica, em 1920, e a rainha Elizabeth da Inglaterra, em 1968, além de ter sido
ponto de reuniBes e encontros de politicos e artistas brasileiros que marcaram a historia.

Por ja ser um local de festas e recepcBes, a confeitaria praticamente ndo teve
modificacOes para receber o casamento de Adriana e Paulo. O que marca o visual da
cerimonia é o contraste entre as fantasias e a ornamentacdo original da Colombo, que tem
um ar antigo, refinado como os grandes estabelecimentos dos anos de 1940. Em meio aos
dois andares, luzes pontuais amarelas e acabamento em madeira, encontra-se super-herais,
personagens de contos de fadas e fantasias mais classicas como a colombina e o pierro.

Em momento algum se explica o porqué da escolha, mas sabe-se que ela foi da noiva,
que ja tinha o sonho de fazer o casamento a fantasia. Isso fica claro quando o noivo afirma
que “casamento ¢ bacana, mas parece que ¢ festa de mulher”, ao contar como foi a
participacdo dele na primeira reunido sobre a ceriménia, na propria confeitaria.

Por j& oferecer toda uma estrutura para abrigar a festa, a decoracdo preza pelos

detalhes: entre elementos da propria confeitaria, como miniaturas de carros e caixas
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registradoras antigas, ha guardanapos amarrados com filmes fotograficos e fotos do casal em
diversos locais juntos a de filmes classicos. Assim, mesmo que o local ndo tenha sido
modificado de forma mais direta para o casamento, 0s noivos procuraram diferenciais,

criando uma personalizacdo no visual da confeitaria.

Imagem 11: O casamento a fantasia

Fonte: programa “Chuva de Arroz”, 1* temporada, epis6dio 5.

Ha uma mistura entre o que é da Confeitaria e da intimidade do casal, quebrando as
limitacBes entre o publico e o privado, singularidades que trazem para o ambiente da
Colombo particularidades da vida de Paulo e Adriana. No entanto, essa ndo era uma intengédo
do casal, diferente do casamento exibido no episdédio 6, no qual os noivos tinham como

objetivo fazer uma representacao de casa.

¢) No aconchego do lar

O casamento entre Carlos Tufvesson e André Piva foi realizado em 14 de novembro
de 2011 no Museu de Arte Moderna do Rio de Janeiro (MAM) e foi ao ar em 18 de junho
de 2012, sendo o sexto episddio da temporada. Ao contrario dos outros dois casais
apresentados, este fica praticamente todo o tempo no ambiente em que serd realizada a
cerimdnia, incluindo grande parte dos depoimentos feitos pelos dois, com um ar
descontraido, como se fosse uma conversa com a producdo do programa.

O MAM tem, entre suas missdes, “difundir a produgdo moderna e contemporanea,
nacional e internacional, ndo sé no Rio de Janeiro como em todo o Brasil e no exterior, através
de exposicdes de sua colecio, publicacdes e empréstimos de obras™’, mas constantemente abriga

em seus sal@es festas de todas os tipos e tem seu espaco transformado de acordo com cada evento.

57 http://www.mamrio.com.br/
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Por volta dos 3’ de programa, ja se percebe as mudancas que estdo ocorrendo com
0s preparativos do casamento: diversos objetos de decoragdo vao, aos poucos, preenchendo
0 ambiente na busca pela melhor apresentacao. Neste episddio, aparece o decorador Edgard
Octavio que explica o que esta fazendo: “a gente simplifica de uma forma. E como se fosse
um grande teatro, vocé vem, monta aquela cena toda de luzes, de cenario. E os grandes atores
sdo 0s noivos, que ddo o espetaculo para a gente. E aquilo fica marcado né, porque cada
espetaculo € tnico”.

No caso, a unicidade ndo cabe somente ao “espetdculo”. O noivo Carlos faz
questdo de deixar explicito o seu desejo por algo auténtico que reflita a personalidade do
casal em um ambiente aconchegante, com uma ideia intimista, como se eles estivessem
recebendo os convidados em casa. Sofés, cadeiras, bancos, espreguicadeiras, plantas,
luzes em locais pontuais, tapetes, estante de livros e até mesmo uma mesa de sinuca

fazem parte da decoracdo.

Imagem 12: Representacdo de um lar

CHUVA,
DEARROY

Fonte: programa “Chuva de Arroz”, 12 temporada, episddio 6.

Para minimizar as fronteiras entre os espacos frios do museu e o lar, nada é
cenogréfico. André explica que tudo é real, tendo inclusive comprado a estante e os livros
que estdo em um espacgo que se aproxima de uma sala de estar. Dessa forma, a area de
recepcdo aos convidados é composta de pequenos espacos na tentativa de criar algo mais
privado, utilizando também elementos mais pessoais.

Mas para alcancar essa aproximacao entre o casal e a festa, toda a organizagdo
foi acompanhada de perto por André. Ele diz, em depoimento, estar cansado, pois ndo
muitos detalhes que tem que precisam ser resolvidos em cima da hora, mas acredita
que todo esforco valera a pena para celebrar, junto com os amigos e familiares, a uniao

dos dois.
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O espago do Museu foi completamente modificado, ganhando areas com
separacdo de espagos que levam a uma identifica¢do de “sala de estar” e “sala de jantar”,
por exemplo. Pelas imagens é possivel perceber as intervencdes realizadas e, se 0
programa ndo indicasse que o evento estava no MAM, ndo seria féacil a identificacdo da
localizacdo. Com quadros fechados, os detalhes da composicdo dos ambientes foram
preferenciais. Os enquadramentos mais abertos, usado em declarag¢des in loco, com 0s
personagens em primeiro plano.

Apesar de a unido civil entre os dois ter sido recusada pelo juiz da Vara de
Registro Publicos do Rio de Janeiro a dez dias da cerimdnia, o programa também levou
a proposta de registrar todo o processo de organizagdo da cerimonia adiante. Na maior
parte dos casamentos exibidos no “Chuva de Arroz”, os noivos falaram sobre o amor, 0
romance e 0s preparativos para a unido, mas no nesse episodio, a discussao sobre a unido
estavel e o casamento gay tiveram espaco.

Os discursos sdo orientados neste sentido, em conjunto com as imagens do local
e da cerimonia, atravessam a ideia do casamento e de uma luta por direitos iguais com
relacdo ao casamento. Ha uma representacdo de um casamento com o apoio de amigos e
familiares, em que as portas de casa estardo abertas para essas pessoas que abengoaram
a unido do casal.

André e Carlos pouco aproveitam o ambiente do Museu de Arte Moderna — como
fez o primeiro casal na Ilha Fiscal — e reconfiguram todo o espaco, deixando os salGes quase
irreconheciveis. A ideia de recriar um ambiente familiar, de casa, para recepcionar 0s
convidados é colocada em prética de tal forma que até moveis foram adquiridos para a
decoracdo, fato claramente mostrando pelo programa, o que demonstra um zelo do casal nos

preparativos da cerim6nia. Nada do MAM é valorizado durante a sequéncia do programa.

Os casamentos exibidos no programa “Chuva de Arroz” acontecem em diversos
lugares, mas em alguns ha uma maior regularidade, como Igrejas, sal6es de festas e
chécaras. Outros saem desses espacos e chegam a museus e confeitarias, como o caso
dos eventos apresentados aqui, e renovam os sentidos de uso desses locais e também da
propria celebracdo do casamento.

No mesmo discurso pode haver uma legitimacdo de agles e cristalizacdo de
ideias. No caso desses casamentos, a questdo de uma recusa ou uma impossibilidade de

casar sob o aspecto religioso fez com que eles optassem por uma celebracéo diferenciada,
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escolhendo lugares na cidade que se identificassem de alguma forma e que pudessem
representa-los e agradar os convidados.

Os trés eventos modificam de alguma forma o ambiente escolhido para a
cerimonia de acordo com os objetivos tragados, com menor ou maior intervencdo no
espaco, e criam uma identidade para o local, aproximando-o da personalidade dos noivos.
O ponto em comum entre eles estd na preocupagdo com os detalhes. S&o eles que
personalizam cada casamento e fazem com que o0 espaco seja aproveitado de forma
diferente. No Ilha Fiscal, com uma vista altamente valorizada; na Confeitaria Colombo,
com a decoracdo original e pequenas interferéncias de objetos pessoas; e no MAM,
praticamente redecorado para servir de cenario para a cerimonia e oferecer um ambiente
aconchegante aos convidados.

O casamento entdo se desloca de um lugar sagrado para a unido dos casais para
um ambiente de recepcao dessas pessoas de forma mais proxima. Criam-se perspectivas
gue acabam se tornando evidéncias de que se o casal ndo tiver o desejo de — ou ndo poder
— oficializar a unido sob o molde religioso, ele deve celebrar em um lugar legal, que os

represente, em que possa reunir familia e amigos para festejar aquele acontecimento.

3.4 Fabrica de sonhos: custos, investimento e consumo da midia

O investimento para realizar o casamento dos sonhos ndo € baixo, sdo inimeros itens
a serem produzidos que podem aumentar os custos da ceriménia, como ja citado no tdpico
2.3.2. Esse consumo, como ja visto, passa por diversos elementos na tentativa, principalmente,
de materializar algo que ndo € palpéavel, como 0 amor. Quando se envolve a participacdo em
um programa televisivo, como o “Chuva de Arroz”, os valores podem ser ainda maiores.

Para participar da producdo, os noivos devem informar, no ato da inscri¢cdo, como
sera 0 casamento com o maximo de detalhes para que possa ser selecionado. Diante das
caracteristicas narrativas do programa, as cerimonias sdo escolhidas e organizadas para
gravacdo e exibicdo na temporada. Apesar de ter o casamento transformado em produto de
midia, os noivos ndo recebem qualquer ajuda para a realizacao do evento, arcando com todos

0s custos, como explicou a produtora July Ferrée:

Nenhum investimento, nem verba destinada para tal. Mas houveram dois ou trés
apoios, ou seja, fornecedores de produtos e servicos de casamento, como

%8 Reposta enviada por e-mail para a autora da pesquisa em 30 de margo de 2015.
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docinhos, bem casado, pr6 seco, fotografia, que gentilmente ofereceram para
alguns noivos como cortesia. Em contrapartida inserimos agradecimento nos
créditos do programa (FERRE, 2015, s.p.).

Na temporada de estreia poucas empresas foram citadas nos agradecimentos —
Casa da Joatinga e Shirley Yanez (ep.3); Goiabada com queijo (ep.4); Rebel Filmes
(ep.5); Oui Films (ep. 6-11 e 13); e Stevez Producgdes e Leonardo Kaufman (ep.12), sendo
a maior parte delas destinada a servicos na area de audiovisual. J& outras marcas inseridas
eventualmente fazem parte do contexto do programa, como, por exemplo, a indicacao
dos locais em que as cerimonias foram realizadas.

E vélido ressaltar que a Oui Filmes se insere em sete dos programas, praticamente
a metade da temporada. A empresa, especializada em casamentos, foi idealizada por parte
da equipe da Plano Geral e o trabalho desenvolvido por ela uma das inspiracdes para o
desenvolvimento do “Chuva de Arroz”, ou seja, a parceria Plano Geral e Oui Filmes
segue também nas producdes televisivas.

O fato dos custos do casamento serem de responsabilidade dos participantes faz
com que os gastos de producgdo nédo sejam altos. Segundo July, as cinco temporadas do
programa tiveram um investimento médio de R$500 mil, o que resulta em
aproximadamente cem mil reais por temporada, que deve custear toda producéo (equipe,
deslocamentos, alimentagéo e hospedagem).

Ja a comercializacdo de anuncios se faz por insercdo nos intervalos e sob
responsabilidade do GNT. Neste caso, se torna oportuno destacar o funcionamento do
site do programa “Chuva de Arroz”*°. Por ser um produto relacionado ao “sonho do
casamento”, hd uma possivel identificagdo do publico com os produtos e servigos
exibidos nos episodios, que deseja ndo somente saber mais detalhes como também ter o
contato das empresas responsaveis pelos casamentos.

Neste sentido, o site apresenta areas especificas para o que o espectador deseja.
Além de espacos com informacgfes sobre o programa, matérias e chamadas para 0s
episodios ja exibidos, ha o campo “Contato dos fornecedores”, com os contatos de todas
as empresas participantes do programa, divididos por temporada, episodio e casamento.

A estratégia usada pelo canal pode ndo ser o retorno financeiro direto por parte
das empresas (como anuncio), mas a conquista de uma maior aproximacdo e

envolvimento com o publico. Ao disponibilizar os contatos, o “Chuva de Arroz” mantém

%9 http://gnt.globo.com/programas/chuva-de-arroz/
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0 site ativo e a atencdo do espectador que, ao ver algo que goste no programa, sabe que
no ambiente online ele encontrara as informacgdes dos fornecedores.

Assim, mesmo que o programa ndo tenha inser¢cdo merchandising, a exibicédo de
marcas de faz por outras midias, 0 que aumenta a visualizagdo dessas empresas e com

possivel ampliacdo de seus clientes e do mercado de casamentos.
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CONCLUSAO

No decorrer dessa pesquisa, diversas questdes entraram no campo sociolégico e
antropoldgico, ja que o objeto trazia como tematica uma atividade social — o casamento.
Neste sentido, uma das principais preocupacg6es foi aproximar a discussao para a esfera da
Comunicacdo. Pouco a pouco 0s conceitos convergiram para duas questdes que atravessam
todo o trabalho: como um ritual social como o casamento é transformado para a TV? Quais
significados ele passa a adquirir?

Como informado na introducdo dessa dissertacdo, a teméatica tem como base uma
pesquisa ja realizada, que, ao fim desse trabalho, possibilitou a criacdo de uma base
conceitual sobre narrativa televisiva e nogbes sobre a constituicdo do casamento no
Brasil. E partir desses estudos que o programa “Chuva de Arroz”, exibido pelo GNT, foi
escolhido para este trabalho; mas era necessario trilhar outros caminhos ja que a proposta
do produto era outra.

Alguns autores se tornaram fundamentais neste processo de constru¢ao, como Biressi
e Nunn, aos assuntos relacionados a reality TV e a televisdao; Arnold van Gennep, 0 primeiro
autor com que compreendi a ideia do casamento como rito de passagem com maior clareza;
e Nick Couldry, com o qual me deparei com a expressao “ritual midiatico” e que estabeleceu
o fio condutor e os elos entre as ideias iniciais.

Assim, a pesquisa se revela de modo a identificar e pensar nas relacdes entre 0s
rituais de midia e os rituais sociais. Duas formas de perceber essas ligacGes se fizeram
gradualmente. A primeira delas, mais evidente, permeia o universo dos veiculos de
comunicacdo, quando as celebragdes chegam as capas dos jornais e revistas e sdo
veiculadas pela televisdo como grandes eventos, seja de casamentos envolvendo a realeza
inglesa — como o casamento entre Diana e o principe Charles —, as celebridades ou os
ditos sujeitos comuns.

A segunda passa pela interferéncia de um em outro, seja a midia se adaptando ao
ritual do casamento para torna-lo um evento possivel de exibi¢cdo midiatica, seja as
cerimdnias incorporando nas formalidades do processo de casamento a¢fes nao obrigatorias
para a oficializacdo da unido, como poses para fotos e gravacdes ou mesmo escolha de lugar
da cerim0nia e decoragao.

A relevancia do estudo perpassa, dessa forma, pelas interferéncias nestes dois

campos — o televisivo e o social — e trabalha o casamento como um evento midiatico de
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experiéncias narrativas distintas, que posso indicar como: (1) formada por um registro do
ritual; (2) uma articulacdo da midia inserida no ritual; e (3) a narrativa televisiva adaptada
ao ritual. O primeiro relaciona-se com o registro do ritual, como memaria ou exibicdo do
acontecimento — 0 evento é gravado, pode passar por edicdo, mas se desenrola da forma
como aconteceu sem qualquer interferéncia sobre o processo e o0 registro.

Uma segunda possibilidade recai sobre os rituais dos casamentos sofrerem
interferéncias da midia ao inseri-la no desenrolar do ritual. E ndo somente criando situacfes
para que ocorra melhores imagens ou coletando informacgdes (no caso do programa, com 0s
depoimentos); mas também ao recriar uma atmosfera diferente do que foi o decorrer do
proprio evento.

Ja o terceiro viés de observacdo incide sobre a adaptacdo do produto de midia ao
processo ritualistico, ou seja, o programa acomodando o esquema do ritual social de
passagem as suas praticas de producdo. E foi esse caminho que ficou mais claro durante as
observagdes do programa, que mistura as trés possibilidades em sua narrativa.

Diante disso, é importante ressaltar que alguns caminhos e hipoteses iniciais foram
se estabelecendo e outras se tornaram frageis — como a tentativa de observar o programa
fazendo parte de um campo de disputas politicas, econdmicas e sociais. No entanto, as
relagGes entre rituais e suas interferéncias se mostrou bastante pertinente, assim como o
pensamento do casamento fazendo parte de uma sociedade de consumo.

Enquanto produto televisivo, os casamentos do “Chuva de Arroz” se adaptam a
regras e formatos do programa. Dessa forma, ndo € possivel indicar as formas de
interferéncias da cerimdnia no processo de construcdo do programa, ja que, em todos 0s
episodios da primeira temporada, pouco mudou em relacéo a estrutura bésica da producéo.

A personalizacdo e representacdo do “eu” nos programas, sempre valorizando a ideia
de um individuo singular, pode ser vista como modo de justificar as escolhas e 0s gastos com
os estilos de casamento. Esse discurso vai ao encontro das conclusdes de McCracken sobre
0 consumo de bens, tratado como estratégia para mostrar “quem gostariamos de ser”.

No caso do casamento, o consumo age de forma a alterar o status e a visibilidade
social do casal de forma concreta, principalmente apds passar pelo ritual da cerimonia e da
celebracdo da unido. Por outro lado, ao ser “verdadeiro consigo mesmo” e respeitar 0s
proprios gostos, 0s noivos proporcionaram histdrias com grande riqueza de detalhes e

imagens de cada momento da organizagao do evento.
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A partir desses aspectos, o reality show “Chuva de Arroz” consegue resgatar um
ritual ja consolidado e conhecido do publico e torna-lo atraente ao inseri-lo dentro dos rituais
de midia. Essa adaptacdo se forma dos dois angulos; primeiro, enquanto 0s casamentos
precisam adequar-se a temporalidade da midia e os personagens transmitem toda uma
historia de parte da vida deles em poucos minutos; segundo, 0 programa segue uma ordem
de acontecimentos dos rituais, transmitindo passo-a-passo o protocolo social — contando dos
momentos que 0s noivos se conheceram e culminando na festa de casamento.

N&o ha como deixar de lado uma observacdo: o olhar da cAmera registra momentos
especificos para tornar o casamento adequado a transmissdo televisiva. Quando se tem
apresentadores ou a presenca de especialistas, por exemplo, sdo eles que indicam 0s
caminhos que serdo seguidos. No caso dos programas de reality TV mesclados com game
shows isso € muito claro, ja que as tarefas também fazem parte de uma rotina de eventos.
No “Chuva de Arroz”, além de um direcionamento de perguntas e imagens, todo casamento
é transformado no ideal.

Um exemplo dessa selecdo midiatica pode ser dado com o casamento de Sammia e
Thiago, noivos do primeiro episédio do “Chuva de Arroz”. Para os preparativos do
casamento, que durou anos, a noiva produziu um blog ndo somente para ajuda-la a organizar
as ideias, como também auxiliar outras pessoas a fazer um casamento com “pouco dinheiro”.
Apesar de o casamento parecer ter ocorrido de forma perfeita, Sammia desabafou em seu
blog todas as suas frustagdes quanto aos problemas ocorridos no dia®.

Mesmo em um mundo de transformacdes sociais, 0 casamento continua a existir
como sonho e desejo de realizagdo de vida ao incluir ideais de consumo. Acredito que 0
ritual continua sendo valorizado, mesmo que sempre renovado. I1sso pode ser percebido em
diversos aspectos do programa “Chuva de Arroz”, principalmente, no discurso dos noivos.
Se antes os veiculos buscavam, por exemplo, indicar como a mulher deveria se comportar
para conseguir um bom casamento, hoje eles exibem as mais variadas formas de
relacionamento e como algumas mulheres conquistam a felicidade.

A escolha dos casais participantes parece buscar refletir o pensamento de diversidade
de relacionamentos, mas o ideal de perfeicdo permanece com a realizacdo do casamento

perfeito. Assim, algumas caracteristicas podem ser ressaltadas para um casal ser escolhido

80http://casandosemgrana.com.br/o-grande-dia-0-que-deu-certo-e-0-que-supostamente-nao-deu/ e http://casando
semgrana.com.br/o-grande-dia-0-que-deu-certo-e-0-que-supostamente-nao-deu-parte-2/. Acesso em 25 de maio de
2015.
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para o programa, como a historia do relacionamento entre eles e, claro, os preparativos para
a cerimodnia de unido. A relacdo entre esses aspectos deve atender a uma expectativa de
producdo, identificada aqui como histérias que se afastam e se aproximam em suas
caracteristicas, com casamentos especiais que possam representar a alegria dos noivos e
satisfazer o desejo do casal.

Nesse caminho, o canal GNT se torna o veiculo da mulher brasileira que é
independente, que preza pelo cuidado com a saude e corpo sem deixar de lado a atencéo a
familia e aos relacionamentos. Esses fatores, a principio, causaram um estranhamento, ao
pensar em um canal voltado para essa mulher e que exibe um programa de casamento,
conquistando, com ele, um grande indice de audiéncia.

No entanto, ao observar o programa “Chuva de Arroz” e cruzar as informagdes
coletadas com os conceitos estudados aqui, algumas conclusfes podem ser tiradas:

1) O programa € sobre histdrias de amor; por conta disso, ele vende a ideia do

casamento, mas também a conquista da felicidade por meio dele;

2) O ato de casar ultrapassa o sentido do ritual de passagem, é a realizacdo de um

sonho;

3) O casamento € a concretizacdo do amor, tornando possivel fazer do sentimento

algo tangivel e real.

Ndo ha como afirmar que os programas sobre casamentos interferem no campo
social, mas podemos perceber que ha um crescimento gradual na quantidade de casamentos
(e também no investimento na realizacao das cerimonias) no Brasil nos ultimos anos (a partir
de 2009). Assim, talvez o interesse do brasileiro pelo ritual tenha sido um dos aspectos
levados em consideragédo para a inser¢do do programa na grade.

Entdo, além de um resgate de formulas, ja que o “Chuva de Arroz” pode ser
classificado dentro do género reality TV, existente ha anos na TV brasileira; parece que ha
um agrupamento ramificado de temaéticas (segmentacdo) ndo somente nos canais por
assinatura, mas também na programagao.

No inicio desta pesquisa, uma das primeiras informacdes verificadas foi a quantidade
de programas de casamento na grade de alguns canais de televisdo ao longo dos anos, com

especial consideracdo do canal Discovery Home &Health, em que contabilizei sete produtos
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do mesmo género e tematica nos Gltimos dez anos®’. J4 no GNT, antes do “Chuva de Arroz”,
dois programas foram ao ar e, no ano de 2015, estreou o “Casando no Paraiso”.

O amor e a realizacdo da consagracdo desse sentimento por meio do casamento
atravessa essas narrativas; costurando e até mesmo justificando as histérias. Assim como
acontece em novelas e alguns géneros cinematograficos, em algumas producdes ele é o ponto
principal que move os acontecimentos e, em outros, aparece como pano de fundo, para
“apimentar” a trama principal ou mesmo interligar os personagens.

Ao verificar essa orientacdo dos canais, algumas reflexdes que envolvem a producao de
reality show e a televisdo brasileira foram pensadas. A primeira é que as transformagoes
ocorridas na programacao nacional parecem funcionar em ciclos, que agora chega aos canais
por assinatura; e, a0s poucos, a programacao se adequa a novos publicos e uma nova realidade
de consumo de midia.

Em um segundo momento, que o baixo custo dos programas de realidade podem ser
uma das explicagOes para os canais de TV por assinatura terem inserido muitos deles em
suas grades, principalmente p6s-2012, com a promulgacéo da lei sob a programacéo das TVs
pagas. 1sso, sem levar em conta, de no caso do programa proposto para este estudo, ainda ter
gerado grande audiéncia e, consequentemente, aumentar as possibilidades de negociacéo
com anunciantes. Assim, parece que a quantidade de programas do género tende a crescer
em uma grande variedade de tematicas, como ja acontece no GNT com programas de
culinaria.

N&o ha qualquer certeza nessas Ultimas ponderages, elas vieram de uma observacéo
geral sendo necessario, talvez, um aprofundamento mais meticuloso da historia da
programacéo televisiva para demostrar a efetividade dessa primeira observacdo geral. A
afirmacdo que se pode fazer aqui é que o ritual de midia e os rituais sociais — seja de
passagem ou somente de habitos cotidianos — se mesclam de tal forma em que eles se tornam

um so.

61 “Noivas Neurdticas”, “Noivas em Forma”, “Casamentos Espetaculares”, “Operacio Casamento”,
“Casamento dos Meus Sonhos”, “Vestido Ideal” e “Operagdo Vestido de Noiva”.
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ANEXO 1: VEJA E O CASAMENTO ENTRE CHARLES E DIANA

% O qltimo conto de fadas

OICASAMENTO
DO PRINCIPE
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ANEXO 2: COMPOSICAO DO PROGRAMA “CHUVA DE ARROZ”
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ANEXO 3: DVD PRIMEIRA TEMPORADA DO PROGRAMA “CHUVA DE
ARROZ”



