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I ntroducéo

Este estudo d& continuidade e procura aprofundar algumas questdes que venho
pesquisando no ambito do projeto de PIBIC “Teoria da comunicagdo: midia, cultura e
consumo”. No periodo anterior foi detectada e analisada uma nova tendéncia dos programas
de televisdo transmitidos nos canais abertos e fechados - os reality shows, programas que
enfocam situacOes auto definidas como da “vida real”. Nossa pesquisa procurou identificar a
influéncia destes programas nos processos de producéo e de transformacgéo da subjetividade
na cultura contemporanea.

Os reality shows de transformagdo partem da pressuposicao de que os individuos so
podem ser felizes e redlizados quando se enquadram em modelos predeterminados e
idealizados pela midia. E assim, eles oferecem ao telespectador a oportunidade de ter ele
mesmo ou de assistir alguém procurando ter um corpo perfeito, uma casa bem decorada, as
melhores roupas, a face mais bonita e um comportamento condizente com o que € socialmente
desgjado.

Dessa forma, os participantes passam por inUmeras transformagdes. Através dos
programas de intervengdes cirlrgicas, 0s participantes ganham novos narizes, seios, barrigas,
estbmagos reduzidos, novas faces e sorrisos, igualmente produzidos a todos os demais. Fazem
também lipoaspiraces, liftings, peelings, ginésticas, regimes e musculagdo. J& nos programas
de transformac&o de ambiente, da aparéncia, do vestuéario e do comportamento, ganham novas
casas, moveis, jardins, guardaroupas, cortes de cabelo, maquiagens, habitos de consumo e até
de higiene pessoa. Aprendem também a ser quem nunca foram. Ou sgja, uma verdadeira
pedagogia e tecnologia sobre formas de aceitacdo social, parecendo belo, seguro, confiante e
bem-sucedido esta disponivel nesses programas.

Assim, foi feita uma andlise de dois dos principais reality shows de transformagéo
atualmente em exibicdo nos canais pagos da televisdo brasileira. Na escolha dos programas
foi considerada sua audiéncia, temética, personagens e estrutura. E, foram escolhidos como
base do estudo os programas “ Queer eye for a straight guy” e “The Swan”. 1sso foi motivado
pelos seguintes aspectos. eles abordam dois publicos diferenciados (masculino e feminino) e
tipos de transformagdes distintas (brandas e extremas).

Entre os reality shows de transformacdo de maior sucesso estdo “Queer eye for the
straight guy”, uma producdo norte-americana da Scout e exibido no Brasil pela Sony. O
programa acompanha cinco gays de Nova Y ork em suas tarefas de transformagéo de uma casa
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e seu proprietario, um heterossexual. As mudancas incluem uma repaginacdo no guarda-
roupa, uma reforma no visual da casa, aulas de beleza, culinaria e comportamento.

Produzido pelos Estudios Fox, “The Swan” (O cisne) mostra um grupo de 18 mulheres
gue passam por diversos procedimentos de transformacdo como cirurgias pléasticas,
reconstituicdo dentaria, regimes e dietas, exercicios fisicos e até terapia para ter a
oportunidade de concretizar um sonho em comum: deixar de ser o “patinho feio” aos olhos da
sociedade e se ver livre das frustragdes e complexos causados pela suposta auséncia de beleza.

Com a gjuda de cirurgifes plésticos, treinadores e terapeutas, as participantes sofrem
transformaces fisicas, mentais e emocionais durante trés meses para, no fim, participarem de
um concurso de beleza onde apenas nove delas competem pela coroa de “The Swan”. Nesse
periodo de trés meses, elas séo proibidas de se verem no espelho e s6 tém a chance de ver as
mudangcas pela qual passaram em uma cerimonia de revelacdo no final do programa.

A partir dessa visdo, os programas acima foram detal hadamente descritos e analisados,
enfatizando aspectos como a intencdo dos reality shows, a forma pela qual essa intencdo era
trabalhada e atingida no decorrer do programa, a escolha dos participantes, suas histérias de
vida, a visdo que tinham do programa, suas falas, percepcdes e expectativas ao fim dos
processos a que foram submetidos. A idéia € entender mais a fundo como esse tipo de
programas mexem com a subjetividade dos participantes e discutir o processo de construcéo e
desconstrucdo da realidade ao qual eles sdo submetidos.

Osreality shows. 0 espetaculo da transformacgéo

Reality shows como o Big Brother, que inspirou toda uma gama de outros programas do
género, sdo fendbmenos de audiéncia mundial. O “Big Brother”, lancado iniciamente em
1996, em pouco tempo ja tinha diversas edigdes em mais de 30 paises, entre eles, o Brasil. O
programa, produzido pela Endemol da Holanda, se baseia no livro 1984, de George Orwell,
onde ha um big brother que tudo vé e comanda.

No programa esse papel € desempenhado pela producéo e os telespectadores que votam
em qual dos participantes ira abandonar a casa. O formato se limita a um grupo de pessoas
sendo vigiadas por cameras e convivendo 24 horas por dia. No fim, quem permanece na casa
€ premiado. O sucesso do programa inaugurou um estilo que tem como tema o voyeurismo e a
intervencdo na vida alheia.

Esses assuntos, entretanto, ja ha tempos vém sido elaborados em conhecidos filmes de
ficgdo como Invasdo de Privacidade e Janela Indiscreta. Porém, nesses casos a observacdo da
vida alheia ndo passava de uma elaboracdo ficcional e isso, de certa forma, esta presente em
todos os filmes e também novelas, pois o telespectador é convidado a conhecer e até a fazer
parte das vidas dos personagens.

Dessa forma, € possivel entender que a presenca dos meios de comunicacdo de massa,
principamente, da televisdo, como mediadores da realidade social, do convivio publico-
privado e da esfera cultural, nos habituou a uma forma de existéncia dessa entdo chamada
“realidade”, que € intimamente ligada e, por assim dizer, dependente da visibilidade midiatica
do individuo.

Ha, ent&o, uma crescente penetracdo da esfera privada nesse novo cenério, nesse novo
palco da“peca’ publica. Onde, porém, o enredo ndo é a vida privada das celebridades, ao qual
0 “consumidor” ja estava acostumado, mas sim, a vida privada de individuos comuns, que
pode até mesmo ser o telespectador.

Este € chamado, sendo, a ocupar o outro lado da tela, a passar de consumidor de
imagens alheias a “ator” de sua propria vida e cotidiano. A visibilidade se torna direito
adquirido ou condicdo almegada de legitimacdo e reconhecimento. Aparecer ser torna
fundamental, mesmo que isso signifique a exposicdo de seu ser na mais intima intimidade ou
até mesmo ser posto ao ridiculo. O importante, em suma, sdo 0s “quinze minutos de fama’.
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Porém, as famosas casas do Big Brother, que mais se assemelham em sua l6gica de
funcionamento a empresas em dias de recrutamento, tém dado lugar a ambientes hibridos e
flexiveis. Se antes imperava a vigilancia constante das cameras comandadas pelo “big
brother”, vé-se agora a intensificagdo da transformag&o permanente, uma modulagéo de novas
formas de ser, de agir e de sentir e, mais drasticamente, modulacdo de novas formas de se ter
um corpo.

Reality shows de intervencdo ou transformacdo sdo as audaciosas e rentévels novas
apostas datelevisdo brasileira. Neles, o projeto de remodelacéo e reprogramacdo dos corpos e
da vida é, aém de técnica e financeiramente fornecido, exigido pelos proprios individuos
participantes, que pedem, quando ndo imploram aos prantos, para que sgam motivados,
excitados, turbinados, “plastificados’ e em, sintese, totalmente transformados. Através de
intervencdes extremas (cirurgias plésticas e de reconstituicdo) ou brandas (transformagdes de
ambientes e habitantes), esses reality shows fazem uma verdadeira apologia a padronizacéo
de corpos, comportamentos e mentes, criando imagens de individuos seriados e semel hantes.

A era das transformacOes televisivas comecou devagar. O adeus ao “antes’ e a
celebracdo do “depois’ foi um recurso inaugurado pelas revistas femininas em seus artigos e
pioneiro em um quadro no extinto “Programa da Xuxa’'. E acabou se tornando a base de
grande parte dos reality shows de transformacéo, como por exemplo 0 homénimo “Antes e
Depois’ e “Esquadrédo da Moda’, ambos do canal pago PeopletArts.

Neles, diz-se adeus desde narizes e barrigas até sofés e roupas velhas. Também ndo
importa o possivel valor sentimental e afetivo de pertences pessoais. Se estiver fora de moda e
ndo for sinbnimo de sucesso e de status social, 0s cinco gays de “Queer Eye for the Straight
Guy”, do canal pago Sony, ou a modelo Fernanda Tavares do “Missdo MTV” dirdo adeus e
jogaréo fora.

Somente as fotografias antigas ndo séo completamente descartadas, pois representam a
prova plena de quem se era, 0 antes, ou sgja, € um valor cientifico das mudancgas sofridas e
peca chave para os profissionais da transformacdo. Nesse tipo de reality shows de
transformacéo, onde as intervencdes sdo mais brandas, ndo ha grandes questionamentos sobre
avida e as atitudes do transformado, apenas a demonstracéo clara de que a vida dele foi de
alguma forma melhorada.

Até entdo, esses reality shows ndo envolviam grandes transformacdes e se limitavam
mais a mudancas em estilo, aparéncia ou atitude. Mas com o programa Extreme Makeover, as
transformagdes se tornaram, de fato, mais radicais. A proposta do programa € oferecer ao
candidato quantas cirurgias plasticas forem necessarias para ele se sentir melhor consigo
mesmo. Nesse contexto, sdo operadas tanto pessoas com ma formagdes congénitas quanto
pessoas que ndo gostam do proprio nariz. Coisas que, para 0 programa, Sao iguais.

As subjetividades modificadas: estudos de caso

Entre os reality shows de transformagdo de maior sucesso esta “Queer eye for the
straight guy”, uma oducdo norte-americana da Scout e exibido no Brasil pela Sony. O
programa acompanha cinco gays de Nova Y ork em suas tarefas de transformagdo de uma casa
e seu proprietério, um heterossexual. As mudancas incluem uma repaginada no guarda-roupa,
uma reforma no visual da casa, aulas de beleza, culinaria e comportamento.

Os interventores, que se auto-intitulam “Fab Five’ (os cinco fabulosos), se dividem em
segmentos. Thom, decorador de interiores, Carson, consultor de moda; Ted, chef de cozinha;
Kyan, consultor de beleza e aparéncia; e finalmente Jai, consultor de cultura. Com a gjuda dos
amigos e familiares, os Fab Five cuidam de cada novo homem como se fosse um projeto
Unico. A missdo deles é a seguinte: transformar rudes homens heterossexuais em seres
capazes de saber quais produtos usar no cabelo, quais roupas usarem e até qual filme
estrangeiro assistir. Ou sgja, promovem uma verdadeira mudanca de comportamento.
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O programa de uma hora mostra todo o processo de transformacdo até o evento de
revelacdo da “metamorfose’. Primeiramente, os “Fab Five’ invadem a casa do participante
escolhido. L&, eles vasculham tudo, desde o banheiro até a cozinha, colocando abaixo tudo o
gue puderem - mobiliario, objetos pessoais, roupas - enquanto fazem uso de seus repertorios
de comentarios, por vezes, cruéis para descrever a situacdo encontrada.

Depois, 0 heterossexual segue para as suas transformagdes. Ganha um verdadeiro banho
de loja, onde aprende o que pode ou ndo vestir. Recebe novo corte de cabelo, vai a spas e
manicures, centro de depilacdo e lojas de cosméticos. Ele escolhe, também, que tipos de
mOvels quer para a sua casa e tem licBes de culinéria e comportamento.

Ao voltar para sua casa 0 participante se depara com uma surpresa: ela, em apenas
algumas horas, esta completamente transformada. Tudo é novo e redecorado. Apés uma breve
inspecdo nos comodos transformados, o participante recebe as Ultimas dicas dos interventores
para o que ele deve fazer, para impressionar, no evento. A revelagcdo, geralmente, ocorre em
um evento, que pode ser um jantar a luz de velas com a esposa ou hamorada ou até mesmo
uma festa entre amigos com direito a videoké.

O sucesso de “Queer eye for the straight guy” € incontestavel. A série ja rendeu uma
segunda temporada com novos casos ainda mais draméticos e também um livro homénimo de
dicas dos “Fab Five’. Nos moldes da série, o livro traz orientagcbes de moda, decoragéo,
beleza, gastronomia e cultura geral. Cada um dos rapazes escreveu um capitulo sobre sua
especialidade. O livro é recordista de vendas, encontrando se na lista dos mais vendidos do
New York Times. “Queer eye for the straight guy” pode ser visto pela Sony nos domingos as
20h, com capitul os inéditos e reprises, segundas-feiras a meia noite.

Extreme Makeover segue a linha dos reality shows de transformagdo ao financiar
plenamente as intervengoes e trabalha com uma média de trés casos por episodio: um que
envolva, além da questdo estética, cirurgias reparadoras; um que lida apenas com intervencdes
estéticas e cirurgias plésticas para sarar insatisfacdo fisica; e, por fim, um outro que, chamado
de “Mini- Extreme Makeover”, mostra pessoas que ndo precisam de mudancas tdo radicais
para melhorar a aparéncia, apenas de um bom trato nos cabel 0s ou um novo guarda-roupa.

Cada episddio do programa de uma hora se ap6ia em dois pontos bésicos. o0 antes e o
depois. O primeiro mostra todos os processos de transformacdo e a histéria de vida do
participante, e o segundo, como em flashback, apresenta tudo aguilo que o transformado
passou até chegar ao resultado final. Para isso, “Extreme Makeover” recorre as cirurgias
plasticas, tratamentos odontoldgicos e estéticos, dietas, exercicios fisicos além de roupas
novas, cabelos arrumados e maguiagem. Todas as fases do processo — incluindo as da sala de
cirurgia— sdo detalhadamente filmadas e exibidas.

Assim, o apelo dramético de Extreme Makeover é forte: o primeiro bloco € dedicado a
mostrar a vida — e a infelicidade — de quem vai receber a transformacdo. Um colegial
problematico, dificuldades de relacionamento, provocacdo de colegas e muitas lagrimas
fazem os candidatos ganharem uma lipoaspiragdo ou qualquer outra operagdo que esteja ou
ndo na moda

Depois das cirurgias, visitas ao dentista e tratamentos de pele, vém os cuidados
secundarios. ginastica, mudanca de guarda roupa, cabeleireiro, maguiagem e uma
superproducdo até o momento da revelagdo em grande estilo feita a familia e amigos. Ja foi
produzido até um casamento na Disneylandia, em que ambos 0S noivos eram oS
transformados e s se encontravam no atar. As comparagdes com principe, princesa e conto
de fadas eram inevitaveis, so faltando um cartaz dizendo: "A pléstica os fez viverem felizes
para sempre'.

Para tornar tudo isso possivel, 0 programa conta, entdo, com um time de cirurgides
plasticos, dentistas, especialistas em cosméticos, cabeleireiros, estilistas, personal trainers,
tudo acompanhado por cameras e pelas apresentadoras Sissy Biggers e Stacy Hoffman. Por
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fim, apds os inlmeros retoques e tratamentos, a pessoa € apresentada a familia e aos amigos,
em um grande evento cheio de surpresas e emocoes.

O reality show estreou em dezembro de 2002 na emissora americana ABC como um
especia definal de ano. Devido ao sucesso, interessados enviaram fitas e se inscreveram para
participar de novas edi¢des do programa, com um nimero de mais 10 mil inscritos. 1sso gerou
a segunda temporada e inicio da producdo da terceira. No Brasil, o programa, no momento,
ndo estd em exibicao.

Produzido pelos Estudios Fox, “The Swan” (O cisne) mostra um grupo de 18 mulheres
que passam por diversos procedimentos de transformagcdo como cirurgias plésticas,
reconstituicdo dentéria, regimes e dietas, exercicios fisicos e até terapia para ter a
oportunidade de concretizar um sonho em comum: deixar de ser o “patinho feio” aos olhos da
sociedade e se ver livre das frustragdes e complexos causados pela suposta auséncia de beleza.

Com a gjuda de cirurgides pléasticos, treinadores e terapeutas, as participantes sofrem
transformagdes fisicas, mentais e emocionais durante trés meses para, no fim, participarem de
um concurso de beleza onde apenas nove delas competem pela coroa de “ The Swan”. Nesse
periodo de trés meses, elas sdo proibidas de se verem no espelho e s6 tém a chance de ver as
mudancas pela qual passaram em uma cerimoénia de revelagéo no final do programa.

Logo no inicio, os telespectadores ficam sabendo um pouco sobre a vida de cada
participante e os motivos pelos quais elas foram escolhidas através de um video apresentado
também para os interventores. Em seguida, os médicos discutem quais os procedimentos
serdo feitos e quais s8o 0s aspectos criticos que devem ser mudados. Em alguns casos, 0
numero de procedimentos ao qual a participante € submetida chega a quinze.

Depois de todo o estressante processo de transformacdo, da recuperacéo, dos regimes e
exercicios, as duas participantes sdo apresentadas aos seus interventores e podem finalmente
se ver no espelho. Essa cerimbnia € marcada por muitas lagrimas e gritos de surpresa das
prticipantes. Os interventores devem, entdo, decidir qual delas ira participar do concurso de
beleza, que ocorre no final das nove semanas de exibicdo do programa. A segunda temporada
de The Swan” pode ser visto pela Warner, aos domingos, as 22h.

Conclusao

“E preciso mudar para que nos aceitemos como somos”, frase € ouvida tantas vezes
dos participantes/personagens. Assm como € comum, ao final de cada intervencdo ou
transformacéo, o agradecimento pela nova vida, pelo novo corpo, pelo “renascimento” e pela
oportunidade de “recomeco”. “Agora posso recomecar a minha vida. Agora sou outrd’, € a
frase fina dita por uma personagem negra de Extreme Makeover, que ganhou pléstica para
afilar o nariz e os |&bios, atenuando as suas caracteristicas afro descendentes, além do basico
implante de silicone e lipoaspiracéo na barriga.

O adeus a0 “antes’ e a celebragdo do “depois’ é a base do programa. Através de

intervencdes cirdrgicas, os participantes ganham novos narizes, seios, barrigas, estbmagos
reduzidos, novas faces e sorrisos, igualmente produzidos a todos os demais. Fazem também
lipoaspiracOes, liftings, peelings, ginasticas, regimes e muscul acdo.
Aprendem também a ser quem nunca foram. Ou sgja, uma verdadeira pedagogia e tecnologia
de como ser aceito e parecer belo, seguro, confiante e bem-sucedido esta disponivel nesses
programas. E no final, 0 mais surpreendente € a aceitacdo dos participantes/personagens de
serem realmente novos.

Alguns chegam ao ponto de no final de todo o processo de transformacdo, se aceitarem
COMO uma nova pessoa, como se sua personaidade e esséncia tivessem mudado. Em um
episddio de The Swan, por exemplo, a0 ser ver no espelho, totalmente remodelada, a
participante se compara com um fénix “, que renasceu das cinzas.



Departamento de Comunicagéo Social

E o agradecimento fica todo a cargo dos médicos, terapeutas e toda a equipe que
realiza a transformacdo. Esses profissionais, principalmente os cirurgides plasticos, julgam-se
artistas ou escultores em busca da forma perfeita, harménica. Fundamentados em uma dita
auto-criagdo moderna, negam a beleza natural e procuram constantemente recria-la em seus
paradigmas, arquitetando, gracas a instrumentos da tecnologia cientifica, rostos, corpos e
vidas.

Em “Extreme Makeover”, um dos cirurgides plésticos explica, enquanto trabalha no
rosto de uma das personagens: “A nova Angela seré uma criag3o renascentista, esculpida pela
medicing, arte e arquitetura. Da Vinci dizia que um artista deveria ser um bom pintor, escultor
e arquiteto. Nacirurgiaplasticaéigua”.

O oftalmologista do programa parece, também, concordar com essa |6gica quando diz:
“Eu mudo a maneira de meus pacientes verem o mundo’. A consciéncia do poder de
intervencdo e da manipulagdo de corpos e pontos de vista € assim, constantemente
reivindicada pela equipe meédica norte-americana.

Assim, €& possivedl ver uma construcdo da “nova’ subjetividade desses
participantes/personagens a partir de uma série de cuidados e controles do comportamento, da
conduta, da atitude corporal, das préticas de limpeza, etiqueta e beleza que acabam por criar
padrdes gerais de comportamento.

Mas tudo isso €é interiorizado no momento em que se pensa no “olhar do outro”. A
exposicao da intimidade sO se legitima se um outro alguém estiver olhando. Os participantes,
dessa forma, N0 passam por todo esse processo somente por satisfacio pessoal. E necessério
provar a0 mundo, aos pares, aos amigos, familiares e a toda a audiéncia que eles sdo capazes
gue fazerem tudo para mudarem.

Os reality shows de transformacdo existentes na televisdo brasileira mexem
drasticamente com a subjetividade. Eles submetem os individuos aos ditames das tendéncias
de moda, decoragdo e modelos de corpo e de rosto, interferindo, diretamente, com as
representacbes e praticas de consumo dos telespectadores, definindo gostos, padrdes,
preferéncias e modelos de ser no mundo contemporaneo.

Dessa forma, é possivel perceber influéncias que esses tipos de programas exercem
sobre a sociedade brasileira, j& que atuamente o Brasil € 0 segundo maior mercado de
cirurgias plasticas, ficando atras somente dos EUA, grande exportador de reality shows.

Seria conveniente tentar entender quais s80 0s mecanismos que fazem com que pessoas
com problemas de inseguranca, baixa auto-estima e vergonha de si consigam Se expor para as
cameras com tanta facilidade, confessando traumas, angustias e mesmo exibindo, para
milhGes de espectadores, as partes do corpo que tanto rgjeitam. S80 personagens que se
escondem da vida social, mas ndo tém reservas em exibir para a audiéncia internacional um
corpo completamente flacido, depois de ter perdido mais de 50 quilos, em “Extreme
Makeover”, por exemplo.

O que os motiva, além do prémio, é o conhecimento de que, quando essas imagens
forem ao ar, elas ja dirdo respeito ao passado daquel e corpo, funcionando como as fotografias
antigas. prova “cientifica’ de quem eram. Também sabem que a “humilhacéo” de terem se
exibido sera redimida por sua exibicdo, pela propria imagem, configurando uma espécie de
redencdo pelo constrangimento midiético. Forma, entdo, um tipo de acordo no qual o tornar-
se celebridade temporéaria dignifica, e justifica, qualquer tipo de “embarago”. Afinal, ter
imagem, independente do papel que se desempenhe, é fazer parte de uma rede de inseridos e
publicamente legitimados; ter imagem, diz-se, € 0 primeiro passo para a aceitacdo social, téo
desgjada pel os participantes.

Para afetar diferentes planos da existéncia, os reality shows de transformacéo procuram
intervir em véarios niveis, como foi observado. Assim, eles interagem tanto com aspectos mais
externos como a decoragdo da casa e do jardim ou a reforma do guarda-roupa quanto com



Departamento de Comunicagéo Social

aspectos corporais como beleza, estética ou bem-estar. Em um caso ou no outro, produzem
novas subjetividades que ampliam desgos de consumo e criam modelos de uma felicidade
mididtica a serem buscados por esses consumidores.
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