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Introducédo: Como os reality shows podem ser uma opc¢ao de conteudo televisivo para as
emissoras publicas no Brasil? Essa pergunta envolve varidveis sociais, econémicas,
institucionais e culturais que dificultam a constatacdo de uma resposta objetiva. Ao refletir
sobre o qualidade televisiva, Machado (2000) aponta que ha, neste aspecto, uma ideia
subjetiva passivel de ser interpretada por diferentes vieses, e que essa multiplicidade de
visfes dificulta uma conciliagcdo de interesses divergentes. Os reality shows talvez ocupem
um ponto conflituoso nessas diferentes opinides, e ndo é raro o formato ser associado com
algo de “baixa qualidade”. E possivel, no contexto brasileiro, pensar na producéo de realities
que possam cumprir 0s objetivos de uma TV publica?

Objetivos: Este estudo busca pensar os reality shows como alternativas para estratégias de
comunicacdo em emissoras publicas por verificar trés principais fatores que justificam o
investimento em conteudos televisivos desta natureza: a sua viabilidade de producéo, o seu
potencial de gerar engajamento e mobilizar grandes audiéncias, e a possibilidade de focar
em uma segmentacao de publico.

Relevancia do Estudo: E importante para a problematizacdo proposta refletir qual é o
objetivo de uma TV publica, tema que terd relagdo com a sua natureza juridica, seu
financiamento e sua gestao (BUCCI, 2010). Esses fatores influenciam, inevitavelmente, nos
tipos de conteudos e nos formatos televisivos veiculados (a programacdo de uma emissora
publica que recebe investimentos da publicidade se assemelhara com a de uma emissora
comercial, por exemplo). Independente da sua natureza juridica, financiamento ou gestéo,
“‘uma emissora publica existe porque as pessoas tém direito a informacao jornalistica, ao
conhecimento e as manifestagdes culturais” (BUCCI, 2010, p. 5). Para atingir a garantia
desses direitos, as emissoras publicas devem, portanto, veicular contetdos que informem,
eduquem e que considerem a diversidade cultural da populacdo. A TV publica pode entreter,
mas nao é esse seu compromisso. “Para a televisdo comercial, 0 meio € um fim em si. Para
a publica, o meio € uma possibilidade em aberto” (BUCCI, 2010, p. 17).

Materiais e métodos: Para atender aos objetivos optou-se por uma revisao bibliogréafica a
respeito de televisdo publica e linguagem televisual, e uma abordagem exploratéria em
reality shows de emissoras publicas que se destacam pelo sucesso de publico e critica.

Resultados e discussdes: Caracteriza-se como reality show um formato de programa
dentro da variedade de programacdo factual popular - que modeliza os mais diversos
formatos televisivos - chamada de reality TV, que pode ser compreendida como uma
estratégia em utilizar o mundo vivido, cotidiano, real, como protagonista da TV, borrando,
desta forma, as barreiras entre informagdo e entretenimento (ROCHA, 2009). O
investimento necessario para produzir um reality ndo costuma ser alto quando comparado
com o retorno que ele pode trazer para a emissora. Retorno este ndo apenas financeiro,
mas também por estabelecer uma comunicacdo para mais pessoas utilizando menos
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investimento de produgdo. O sucesso de publico é comprovado nos resultados de
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desempenhos destes formatos. O Big Brother, por exemplo, € um formato de programa
baseado na exploracdo da intimidade e rotina de um grupo de pessoas, mas apesar das
criticas por seguir essa conduta, continua mobilizando grandes audiéncias. E evidente que
estratégias de comunicacao estdo envolvidas para alcancar esses resultados e que o tipo de
programa ndo é unicamente responsavel pelo sucesso ou fracasso com o publico, mas
elementos como disputas ou exposi¢do da vida pessoal, quando bem articulados em uma
proposta televisiva, podem cativar e manter o publico interessado ao longo de uma
temporada. E possivel observar uma crescente producdo de realities de nichos em
emissoras publicas e comerciais. Os programas de competi¢cdes culinarias Masterchef e
Hell's Kitchen s&o exemplos de formatos bem-sucedidos mundialmente, sendo que o
primeiro teve origem em uma emissora publica (BBC, Reino Unido) e o segundo em uma
comercial (ITV, Reino Unido). Outro exemplo interessante relacionado a diversidade é o
programa My Transsexual Summer, de uma emissora publica mantida com verba comercial
(Channel 4, Reino Unido) e que documenta as experiéncias de pessoas trans em diferentes
estagios de transicionamento. Alinhada com a ideia de Cauda Longa de Chris Anderson
(2006), a soma de producdes que focam nichos tem potencial de ser tdo relevante quanto os
contetdos que buscam atingir um publico amplo - o que geralmente é almejado pelas
emissoras, tendo em vista que a televisdo é, historicamente, um meio de comunicagédo de
massa. Levando em conta que o fazer comunicativo tem mais chances de ser eficiente
quando um publico é definido com mais precisdo ao invés de abrangente, conteldos para
nichos tem vocacdo para gerar mais engajamento e, consequentemente, atingir o objetivo
da estratégia comunicativa (no caso da TV publica: informar, educar e tratar da diversidade
cultural).

Concluséao: Pode-se concluir que o formato reality show — inerente a linguagem televisiva -
nao é por natureza algo com ou sem qualidade, e verificam-se potenciais alinhados com os
novos habitos e processos comunicacionais contemporaneos que ndo podem ser ignorados
pelas emissoras publicas brasileiras (FECHINE; CARLON, 2014). Experiéncias anteriores ja
foram realizadas no pais, mas muito ainda pode ser feito. Para Machado (2000), um dos
critérios para julgar a qualidade de um programa televisivo é a competéncia para explorar
recursos de linguagem e inovar esteticamente, e talvez seja neste quesito que a TV publica
brasileira possa - aliando informacdo, educacdo e diversidade cultural - encontrar um
caminho na utilizacdo de reality shows como estratégias de comunicagéo.
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Introducdo: Este trabalho propde a discussdo de uma pedagogia para o ensino de cinema
a partir das ideias de Alain Bergala (2008) e Jacques Aumont (1995), procurando atualizar
essa reflexdo para um contexto do ensino superior de Cinema e Audiovisual no Brasil atual.

Objetivos: Refletir sobre o ensino de Cinema no Brasil; contribuir com a reflexdo sobre uma
pedagogia para o ensino de Cinema.

Relevancia do Estudo: apdés um pungente crescimento de cursos superiores de Cinema e
Audiovisual no Brasil, hoje o Cinema tenta, a duras penas, sobreviver a uma sabida
retaliacdo, que vai da producao (a letargia da ANCINE como exemplo) a preservagéo de sua
memoria (o fechamento da Cinemateca). Isso se adensa hum cenario em que uma profunda
incompreensdo sobre as Artes se soma a um entendimento do Cinema cada vez mais
alinhado ao campo da comunicacdo e ao pensamento tecnicista de que, para ser Util, o
Cinema deve existir apenas como industria. Neste contexto, ha ainda o desafio de provocar
os alunos de Cinema e Audiovisual a acessarem cinematografias e explorarem a Histéria do
Cinema numa contemporaneidade cada vez mais marcada pelo consumo e nao pela fruicdo
artistica, assim como pela velocidade e pela quantidade exacerbante de obras e contetdos.

Materiais e métodos: a pedagogia proposta parte da compreensdo considerada por
Jacques Aumont (1995) de que a presenca do Cinema em sala de aula aparece atrelada as
experiéncias da fragmentacdo e da sobreposicdo. Fragmentacdo pois os filmes
constantemente sdo trabalhados em lascas, isto é, a partir de trechos; sobreposicao porque
a experiéncia filmica € quase sempre sobreposta pela analise realizada por um especialista,
no caso, o professor. E dessa mesma dupla articulagdo que Alain Bergala (2008) parte ao
propor sua “pedagogia da articulagdo e da combinagcdo de fragmentos” (p. 113), cuja
proposta € reduzir a sobreposi¢cdo do professor através de uma experiéncia de ensino-
aprendizagem baseada na articulacdo de trechos filmicos. Para Bergala, a experiéncia
pedagdgica de justapor excertos de filmes ndo s6 promove um deslocamento que apela “ao
imaginario e a inteligéncia do utilizador, seja aluno ou professor” (2008, p. 117), como
propicia multiplas circulagbes que convoquem diferentes inteligéncias” e “numerosos
caminhos livres ndo hierarquizados” (2008, p. 118).

Resultados e discussdes: A pedagogia dos fragmentos proposta por Bergala possibilita
contornar uma caracteristica apontada pelo autor como recorrente no ensino de Cinema: a
supremacia da linguagem sobre a estética (por mais que a experiéncia cinematografica seja
primordialmente estética). Ainda que essas esferas sejam interdependentes, Bergala
destaca que a sobreposicdo da estética pela linguagem pode contribuir para uma
compreensdo meramente conteudistica do Cinema, bem como para visbes dogmaticas (p.
43), ou mesmo na construcdo de consensos comuns na critica de arte (o que Clement
Greemberg [2002] chamaria de objetivacdo do gosto), mas pouco sadios no ambiente do
ensino. A partir de um projeto pedagogico que usufrui da inevitavel fragmentacdo dada pelo
tempo da hora-aula no trabalho com os filmes, a inversdo da ordem — antes a estética,
depois a linguagem — proposta por Bergala, insere o aluno numa metodologia ativa, assim
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como privilegia uma situacdo que remonta o prazer da fruicdo cinematogréafica, mesmo que
fatiada; o uso do fragmento, alias, pode vir a ser uma provocacao para que o aluno veja o
filme inteiro (2008, p. 121). Isso da vazdo a uma subjetividade que é indispensavel a uma
formagédo cada vez mais subjugada num estado das coisas em que prevalece o pensamento
pragmatico, utilitario e tecnicista — a formacao estética, aqui entendida como “uma atividade
sensorial subjetiva, como base da arte e da beleza enquanto distintas, por exemplo, das
interpretagdes sociais ou culturais” (WILLIAMS, 2007, p. 156-157).

Concluséao: Além de sintese tedrica de uma bibliografia de outros contextos, as linhas deste
resumo resultam em inquietacbes iniciais acerca da possibilidade da aplicacdo da
pedagogia dos fragmentos no ensino de Cinema e Audiovisual no Brasil; por isso, devem
ser tomadas como hipéteses. Nesse sentido, consideramos que o exercicio da construcdo
pedagdgica pode fortalecer o laco afetivo entre os alunos e a disciplina Cinema (LEITE,
2018), cabendo ao professor o papel de curador desses fragmentos filmicos e de
estimulador desse caminho proposto do estético a linguagem. Estabelecida como um
modelo e aplicada a médio prazo, essa pedagogia também deve favorecer o Cinema
brasileiro, pois, além da formacdo de um publico-realizador sensivel — e, na melhor das
hipdteses, cinéfilo —, o Cinema como arte destacaria seus contornos em meio a infinidade de
janelas que se desdobram na contemporaneidade (e que cada vez mais parecem
homogéneas e indiscerniveis, mesmo a alunos de Cinema e Audiovisual). Por fim, alcados
ao protagonismo nesse processo de confronto com as lascas dos filmes, os alunos podem
construir uma sensibilidade estética que os preparam para as complexidades e contradi¢cdes
da arte e do mundo, uma vez que “a arte tem que permanecer, mesmo na pedagogia, um
encontro que desestabiliza o conjunto de nossos habitos culturais” (2008, p. 97). Se, como
pontua Bergala, “o verdadeiro acesso a arte ndo pode ser confortavel ou passivo”, tampouco
o ensino de Cinema pode ser redondo ou macio; pelo contrario, tem que ser pontiagudo e
lascado.
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