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Resumo

A motivacdo para este ensaio relaciona-se a busca de uma via mais direta de comunicacdo entre pesquisadores
descontentes e participantes organizacionais pouco identificados com leituras criticas e mais interessados em render
homenagem a certos produtos da industria cultural. O objetivo do texto é revelar pontos de tangéncia entre programas de
reality show e organizagdes produtivas, movimento para o qual se convida outros académicos igualmente inconformados
com a recorrente dificuldade de estabelecer um didlogo critico entre tedricos e praticantes. Inicialmente, o texto discute
cultura de massa, reality shows e empresas como produtos e produtores de uma representacdo social focada no
espetaculo e na hiper-realidade, para depois ilustrar sua argumentacao por meio do desenvolvimento de trés facetas do
problema: selecdo de participantes, jogos de poder e manipulacdo de comportamentos. Nesse contexto, a posicio de
académicos como meros espectadores ndo parece condizente com os desafios enfrentados pelos
jogadores/participantes/atores dos programas e das organizagdes.
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Abstract

This essay aims a closer communication between dissatisfied researchers and organizationals actors not so effectively
identified with critical readings and more interested in paying homage to certain products of the cultural industry. The
main goal of the text is to disclose the closing points between reality shows and productive organizations. In this sense it
invites other equally unsatisfied academics with the recurrent difficulty to establish a critical dialogue between
theoreticians and practitioners. Initially the text discusses mass culture, reality shows and companies as products and
producers of a social representation focused on the show and the hiperreality. It illustrates its arguments presenting three
aspects of the problem: selection of participants, power saggy games and behavior manipulation. In such context, the
position of academics as mere spectators does not seem to accord with the challenges faced by the
players/participants/actors of the programs and the organizations.

keywords: reality show, cultural industry, hyperreality, spectacle society, critical theory

Introducéo

Ao longo da Ultima década, os reality shows tornaram-se os maiores campedes de audiéncia e vendas de espaco
publicitario da histéria da midia televisva, bem como poderosos determinantes de modificacdo
comportamental (JONES, 2003; MATHIJS, 2002). Por outro lado, esses programas também foram avo de
criticas ferozes, notadamente nos campos da sociologia, da comunicagdo e da psicologia (CORREIA, 2003).
Surpreendentemente, apesar dos incontéveis pontos de tangéncia entre reality shows e administracéo de
empresas, 0s estudiosos das organizacOes parecem ter preferido ficar a margem de tais discussoes.

Neste estudo, pretende-se endossar de pronto a assertiva de que muito pode ser ganho a0 se observar
criticamente os reality shows, ndo como eventos bizarros ou experimentos desumanos, mas como produtos de
uma estrutura social definida (MATHIJS, 2002) que confia nas organizagdes produtivas para obter
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desenvolvimento econdémico (INGHAM, 1993), e que precisa criar dispositivos capazes de reforcar a
dominag&o ideol dgica e atenuar as contradicdes do sistema (BASTIDE, 1971; LUKACS, 1989). Se empresas e
reality shows podem ser vistos como reflexos geminados de uma mesma estrutura socioecondémica, € provavel

gue o exame de seus contrastes e semelhangas possa auxiliar no entendimento do fenémeno organizacional.

Confiando na idéia de que a ampliagdo do entendimento do mundo das organizagBes, em virtude de sua
complexidade, demanda investigar outros objetos que ndo as préprias empresas (WEICK, 2002), é proposto
aqui que este artigo esteja orientado para o objetivo primério de examinar pontos de contato entre reality shows
e empresas produtivas, com a finalidade de aprofundar a compreensdo acerca destas. Como propdsito
secundério, € sugerido que este estudo possibilite que os reality shows — assim como outros produtos
emblemdticos da indUstria cultural — inspirem novos caminhos de pesquisa para académicos de admini straggo.

Empresas e reality shows parecem guardar intersecGes notaveis. Seria exagero admitir que tanto no programa
Big Brother quanto na maioria das empresas habitam individuos entregues a comportamentos forjados, intrigas,
disputas por status, manipulacdo, coalizOes por interesse? E com relacao agueles que dirigem os espetaculos na
televisdo e na organizacao, seria absurdo se fdar em selecdo de participantes com base em esteredtipos, jogos
de poder, regras, vigilancia e outras formas de controle do comportamento?

Para responder a essas e a outras questdes, optou-se ndo por seguir a via bvia porém problemética da metéfora
(MCALLISTER, 1998), mas pela construgdo de uma analogia (PERELMAN e OLBRECHTS-TYTECA,
1996), possibilidade epistemolégica que tem seu vaor argumentativo atrelado a confrontacdo de uma
similaridade de estruturas entre um tema pretendido (neste caso, a organizacéo) e um foro analdgico (o reality
show).

O artigo esta divido em sete secdes, incluindo esta introducdo. Na segunda, € elaborado um retrato dos reality
shows como produtos da indUstria cultural amparada na via midiética, para reforcar o projeto de controle socia

por parte da classe dominante. A terceira secao extrapola a questdo da cultura de massa para as teorias de
espetacul arizacao da sociedade e construcdo de hiper-realidade. A quarta secéo iniciaa anaogia pretendida, por
meio de consideracBes quanto ao processo seletivo nas empresas e nos programas de reality show. Na quinta,
sdo discutidos os jogos de poder e as estratégias empreendidas por jogadores-atores e jogadores-funcionarios
pararealizar seus objetivos. Na sexta parte, € debatida a manipulacdo das pessoas pela classe dominante, esteja
ela representada pelos produtores, nos programas de reality show, ou pela ata administracéo, nas organizagoes.

Na ultima secéo, so apresentadas as conclusdes, as quais incluem sugestdes para uma agenda de pesquisa.

Reality shows : contextualizacdo, ideologia e caracteristicas

Ainda que muitos estudiosos de organizacOes parecam reconhecer que a observacdo das manifestagdes
artisticas e culturais resulte em possive's e consideraveis beneficios para o entendimento do mundo empresaria
e 0 desenvolvimento da agdo organizaciona (CARR, 2002; WEICK, 2002), pouca atencdo se tem dado a
indlstria cultural para esse tipo de estudo. Isso talvez decorra de sua relacéo direta e imediata com os
mecanismos de dominacdo ideoldgica (ADORNO e HORKHEIMER, 1997), os quais podem encaminhar a
discussdo para os nem sempre familiares territérios da estética ou da semidtica

A critica a industria cultural pode propiciar uma base de reflexdes para uma investigacdo mais vigilante do
fenémeno organizacional, e fomentar construgdes tedricas rel evantes, uma vez que empresas e cultura de massa
S0 produtos de um mesmo projeto histérico de controle socia e de apropriagdo de diversos aspectos da
realidade, por parte de determinados interesses econdmicos (COOPER e BURRELL, 1988; FRIDMAN, 2000).

Estranhamente, mesmo quando sdo considerados os fendmenos da midia de massa, ainda que se estga
pesquisando inquestionaveis sucessos de mercado, como os reality shows, raros tém sido os estudos em
administracgo preocupados com a questdo, salvo minguadas excegbes, como, por exemplo, Mixon Jr.(2001) e
Taylor (2000), as quais normalmente sd0 desenvolvidas em resposta a uma demanda instrumental, ndo
decorrentes de reflexdo critica
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No Brasil, pais apontado como naturamente afeito a espetacularizacdo (BELK, 1996) e a mitologizacéo
mididtica (TAVARES, 2000), os académicos parecem ndo ter despertado para o tema, talvez em funcéo de
certo desprezo por sua aparente simplicidade. Por outro lado, deve-se atentar para o fato de que agui o Big
Brother assumiu caracteristicas peculiares (XEXEO, 2004), pois em nenhum outro pais, obtiveram sucesso
quatro edi¢des do programa, que se transformou em gerador incomparavel de receitas para as empresas
detentoras das cotas de merchandising e espaco publicitario. Desnecessario mencionar que mesmo que somente
afaceta comercid do problema estivesse em pauta, ndo se desgja crer que os temas do reality show e da cultura
de massa possam ser marginaizados por pesquisadores de administracao.

A indistria cultural é fundamental para o funcionamento do sistema capitalista, principal mente, em decorréncia
de sua esséncia narcisista. Para impulsionar relacfes de oferta e demanda, €la vende aos consumidores “a
sati sfag&o mani pulada de se sentirem representados nas telas do cinema e datelevisdo” (FREITAS, 2003, p.19):
seus herdis sdo elaborados para refletirem algo que os espectadores ja percebem em S proprios; porém, essa
semelhanca é potencializada pela elaboragéo técnica. Nos reality shows, diretivas sdo levadas ao limite
pelo artificio da transposicdo de individuos até entdo desconhecidos do publico para situacfes nas quais eles
passam a ter suas vidas acompanhadas por milhdes de pessoas. Configura-se, portanto, a diade exibicionismo-
voyeurismo, responsavel pela transformacdo de relagdes mercadol égicas entre empresas (canais de televisdo e
anunciantes) e clientes (a audiéncia) numa experiéncia de hedonismo e fantasia (HOLBROOK, 2001).

A faceta narcisista dos reality shows desemboca, destarte, no entretenimento dos espectadores por meio de uma
competicdo acirrada, travestida num jogo em que se empreende uma perseguicao legitimada pelos prémios de
fama insténtanea, sucesso rgpido e/ou dinheiro facil (CORREIA, 2003). A industria cultura funciona, assim,
como um mito de felicidade a ser alcangada, mas conseguida somente de formailusoria (FREMION, 2000), na
expectativa frustrada da redizacéo pessoa sem esforco e no consumo desenfreado (FREITAS, 2003).

Fendmenos de audiéncia derivados da complexidade midiética caracteristica da virada do milénio (CORREIA,
2003; TINCKNELL e RAGHURAM, 2002), os reality shows podem ser retratados como hibridos entre
documentario, jogo e novela, posicionando-se no negécio do entretenimento de suas audiéncias por meio da
explicitacdo de questGes como identidade, representacéo, prazer e interatividade (JONES, 2003; MATHIJS,
2002).

E possivel considerar que o reality show nasceu com a estréia de Road Rules, exibido pela MTV norte-
americana desde 1997. E um programa-gincana, no qual um grupo de jovens vigiaem caravana, de uma cidade
a outra, cumprindo determinados desafios (ANDREJEVIC, 2002). No ano 2000, o programa Big Brother —
lancado no ano anterior na Holanda — obteve repercussdo sem precedentes nos EUA, na Inglaterra e em muitos
outros paises da Europa, proporcionando enorme retorno para anunciantes e patrocinadores (TINCKNELL e
RAGHURAM, 2002).

Com seu nome emprestado da obra 1984, de George Orwell (1978), mas ndo inspirado numa intrusdo
governamental de cunho totditarista e Sim no reflexo da participacdo da midia e de empresas produtivas em
absolutamente todas as insténcias da vivéncia (ANDREJEVIC, 2002), Big Brother mostra a rotina de pessoas
comuns confinadas em uma casa, com 0 mote de se poder acompanhar trechos supostamente auténticos da vida
real de pessoas nas quais 0s espectadores ndo teriam dificuldades em se espelhar (MATHIJS, 2002).

Outros modelos estrangeiros e brasileiros de reality show buscaram reproduzir o estrondoso sucesso de Big
Brother, quase todos com excelente desempenho: aguns programas mostram pretendentes a artistas em busca
de reconhecimento na televisdo (Protagonistas de Novela) ou na misica (American Idol, Fama, Pop Stars);
outros apresentam pessoas a procura de relacionamentos ideais, em disputa com outros pretendentes (Joe
Millionaire, The Bachelor) ou pela transformacéo de suas personas (Queer Eye For The Sraight Guy); outros
ainda contemplam individuos em busca da superacdo de seus limites fisicos (No Limite, Survivor) ou
aventureiros em viagens extremas (O Conquistador do Fim do Mundo). Existe até mesmo um reality show
ambientado no mundo dos negécios, cujo prémio é um emprego em uma grande corporagdo (The Apprentice).
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Por mais distintos que sgjam os formatos dos reality shows, foram detectados alguns pontos comuns que,
tomados em seu conjunto, caracterizam o género (ANDREJEVIC, 2002; JONES, 2003; SCANNELL, 2002). O
quadro 1 relaciona as principais caracteristicas dos reality shows, quase todas presentes na maioria dos
programas do género, veiculados no Brasil e em outros paises.

Quadro 1
Caracteristicas dos reality shows
» sdecdo criteriosa dos participantes — privilegia-se os jogadores aptos a disseminar os valores e a
propagar aimagem requerida pelos autores ou diretores do programa

» hipercompetitividade — os participantes competem entre si, contra os donos do jogo e/ou contra 0s
espectadores interativos

» sSistemas de punicdo e recompensa — condutas desgjaveis sdo premiadas ou reforcadas, enquanto 0s
comportamentos desviantes s8o penalizados ou repreendidos

» impressdo de brincadeira — por mais que aguns jogadores estggam disputando prémios valiosos,
subsiste uma atmosfera ludica ou aparentemente despreocupada

= vigilancia constante — acompanhamento ininterrupto de cameras e microfones, mesmo nas situacées em
gue aintimidade poderia ser desgjada pelos jogadores

» interferéncia controlada do mundo externo — os participantes tém acesso restrito as informagdes e aos
estimulos vindos do exterior

» formacdo de coalizbes de poder — jogadores com afinidades estabelecem diangas para satisfazer
objetivos comuns ou quando o jogo pede trabaho em equipe

» jsolamento dos participantes — impedimentos ao contato com familiares e amigos durante o programa
restringem as relacfes de um jogador aos demais participantes

= confinamento no espaco — os jogadores sdo colocados em ambientes delimitados, tais como uma casa,
uma clareira na floresta ou uma academia de ginéstica

» codificacdo de agdes e falas — vocabulérios e atitudes adotadas pelos preferidos do publico em um
programa séo apropriados e reproduzidos nos programas seguintes

* normatizacédo — autores e diretores estabel ecem normas de convivéncia e participacdo, sem as quais ndo
se permite que um jogador continue no programa

* manipulacdo do comportamento — permamente tentativa de influenciar e comandar agdes e discursos de
umjogador por autor, diretor e demais jogadores

» interatividade — os espectadores participam ativamente da producdo do programa e podem modificar seu
desenvolvimento.

Fonte: os autores

Nao é preciso redizar grandes malabarismos intelectuais para que, num exame rapido do quadro 1, s§am
percebidas diversas similaridades entre um reality show e uma empresa, muitas das quais poderiam ser
desdobradas em subtemas a serem explorados mais detidamente. No entanto, em virtude da limitagdo de
espaco, este artigo tratara sucintamente de apenas trés desses topicos — da “ seleco criteriosa dos participantes’,
da “formacao das coalizes de poder” e da “manipulacdo do comportamento” —, atitulo de ilustracéo, como se
veraa partir da quarta segéo.

Além disso, cabe acrescentar que o estrondoso sucesso de publico obtido pelos reality shows motivou o grupo
norte-americano Fox Networks Group a anunciar, em julho de 2004, aintencdo da empresa em langar um canal
de televisio exclusivo para os admiradores do género (TELEVISAO, 2004). Apesar de algumas projecdes
indicarem certo risco de saturacdo quanto a esse tipo de programa, o dominio de audiéncia conseguido por The
Swvan (um reality show que transformou um patinho feio em Cinderela por meio de cirurgias plasticas)
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contribuiu para que a emissora estabelecesse planos para no inicio de 2005 promover o lancamento do Fox
Reality Channel.

Espetéaculos de realidade e hiper-realidade

Paradoxa mente, os supostos shows de realidade oferecidos pelos canais midiaticos pouco guardam em comum
com a vida real. Como caracteristica principa — inerente as peculiaridades da comunicacdo televisiva
(PALLOTTINI, 1998) —, ndo ocorre uma procura estética pela verossimilhanca e pela realidade, mas a busca
por uma simulacdo idealizada da vida (BAUDRILLARD, 1990). O principio da simulacéo ndo reside naidéa
de que aquilo que é real na verdade é falso, mas na percepcdo de que uma distingdo efetiva entre real e falso €
impossivel. Quando ocorre tal distorcéo entre avidarea e aquilo que € imaginario ou ficticio, cria-se uma nova
experiéncia, ada hiper-realidade (SMITH, 2002).

A hiper-realidade é uma versdo desinfetada da realidade, higienizada dos problemas mundanos, da sujeira, da
violéncia, da exploracdo e das demais dificuldades impostas pelo cotidiano (BELK, 1996). A partir do
momento em que ndo existe uma insisténcia para se enfatizar aquilo que é real, ndo se pode falar da verdade,
somente de uma representacdo, a qual pode ser extrapolada para a redlidade. Trata-se da construcdo de uma
novaverdade a partir de uma hiper-realidade (SMITH, 2002), por meio daqual tende-se aprivilegiar afantasia,
a estilizacdo e o espetaculo (DEBORD, 1995), de acordo com a concepcdo de que as sociedades atuais ndo
passam de produgdes cinematogréficas e dramaturgicas (PELZER, 2002; WOOD JR., 2000).

Por meio da dominancia dos aspectos hiper-reais do cotidiano, abre-se espaco para a banalizagcdo da vida
(DEBORD, 1995) — principamente, em funcdo da hegemonia dos canais midiéticos de comunicacéo —, a qual
contribui para a dominacdo ideoldgica (ADORNO, 1990; BASTIDE, 1971; HAUSER, 1966), a0 embotar a
capacidade critica dos individuos e atrofiar a imaginagdo e a espontaneidade do consumidor da cultura de
massa (ADORNO e HORKHEIMER, 1997; KOZINETS, 2002). O televisionamento da realidade desempenha
um papel particularmente importante no treinamento de espectadores e consumidores para a assuncao de seus
papéis numa economia de mercado baseada na interatividade (ANDREJEVIC, 2002).

Os produtos daindUstria cultural ndo permitem a atividade intelectual do espectador, se ele ndo quiser perder as
imagens e os pseudo-eventos que desfilam diante de seus olhos (ADORNO e HORKHEIMER, 1997). O
espetaculo, inspirado na semidtica hollywoodiana, seqliestra a vida, pois a adesdo a ordem espetacular €
consolidada por meio de um fluxo ininterrupto de imagens e fantasias (BAUDRILLARD, 1990) que substitui a
vivéncia (FRIDMAN, 2000).

Podemos tomar como exemplo Gran Hermano, a versdo colombiana do Big Brother (VAN DONGEN, 2003).
Em um pais abalado por guerracivil, violéncia urbana e conflitos paliticos, os participantes do reality show que
apresentavam comportamento mais explosivo eram prontamente eliminados pelos espectadores, que decidiam
pela permanéncia ou pela saida de determinado jogador. Para sagrar-se vencedor, o participante do programa
deveria, em primeiro lugar, viver em paz e harmonia com os demais jogadores, ou sgja, o preferido do publico
seria aquele jogador que apresentasse um comportamento oposto agquele que os colombianos eram forcados a
vivenciar em seu cotidiano. No programa Protagonistas de Novela, foram excluidos todos os jogadores
considerados oportunistas e manipuladores pela platéia; curiosamente, tais caracteristicas eram percebidas (e
lamentadas) pelos colombianos como os tragos de personaidade predominantes em grande parcela de seu
préprio povo.

Assim, a emergéncia dos reality shows como inigudavels fendbmenos de midia a0 final do século XX
(TINCKNELL e RAGHURAM, 2002) pode ser percebida como um distanciamento ainda maior entre real e
hiper-real, principamente, por conta da smulagdo embutida na venda de tais programas como pedacos
auténticos de realidade. Por meio da midia, entdo, pode-se elaborar um mundo saneado em que a paz, a
harmonia e a beleza pléastica e asséptica provém a Unica fonte crivel de gratificacdo estética (DALE e
BURRELL, 2002; HANCOCK, 2002).
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Transmissdes a0 vivo e cameras disponiveis na internet permitem acompanhar os jogos de reality show no
exato momento em que acontecem os principais lances da competicdo (SCANNELL, 2002), proporcionando o
“fascinio da simultaneidade” (HAUSER, 1966, p.54), artificio fundamental para se chegar a*“epifaniado eterno
presente’, traduzida na colonizagdo do inconsciente requerida pelos ditames da indUstria cultural (ALVESSON
e DEETZ, 1999; FRIDMAN, 2000).

A idedlizacd0 da redidade € um requisito determinante para 0 sucesso do projeto modernista de
desenvolvimento e controle socia por meio darazéo (BELL e TAYLOR, 2004; COOPER e BURRELL, 1988)
€, por conseguinte, ela é essencial para a atividade organizaciona (ENRIQUEZ, 2001). Nas empresas, a
idedlizac80 representa 0 meio mais comum de se conter impulsos agressivos, constituindo um esforco para
“impedir que uma ‘boa imagem ndo sgja contaminada por uma ‘mé@ imagem” (DE VRIES, 1996, p.77).
Através desse mecanismo, sentimentos, experiéncias e percepcdes tidos como “bons’ ou “maus’ sdo
polarizados, com o intuito de impedir a construcéo de uma realidade povoada de intengdes ambiguas ou
contaminadas.

Os exemplos classicos da perspectiva hiper-real aplicada a0 mundo das organizactes sdo representados pela
Disney e pelo McDonald's (BOJE, 2002), conquanto se possa dizer que quando uma empresa qualquer enfatiza
a smulacdo e o espetaculo, constitui-se uma ocasido favoravel para a construcdo de uma hiper-realidade
(BELK, 1996).

Criar — para publico interno e externo, ou melhor, para participantes e espectadores — uma realidade mais
perfeita do que aguela propiciada pela experiéncia vivencial, assm € que se da nome ao jogo. Disney, Big
Brother e muitos outros empreendi mentos e empresas dedicam-se incessantemente a criar um espetaculo hiper-
rea relacionado a evolugdo e a transformagdo, sustentado pela imagética da mudanca e da renovacdo, com o
propdsito bem definido de manter adormecidas as forgas capazes de causar abal os ou fissuras naredidade. Nas
proximas secles, os autores deste texto ensaiam descortinar alguns dos mecanismos pelos quais organizagdes e
canais de televisdo buscam atingir esse objetivo.

Processo seletivo de jogadores e funcionarios

Para que as empresas transformem individuos recém-chegados em “homens da organizacdo” (ENRIQUEZ,
1997, p.51), é preciso que essas pessoas passem a agir e se comunicar “todas da mesmamaneird’, dediquem-se
plenamente as suas tarefas e se “ comportem como ‘herdis , ‘ guerreiros e ‘esportistas”. As empresas, interessa
sobremaneira as competéncias individuais e caracteristicas pessoais que podem ser encontradas nas imagens do
guerreiro vencedor (SARSUR e SILVA, 2002) ou do her6i de ficcdo (TONELLI e ALCADIPANI, 2000). Nao
por acaso, estas parecem ser exatamente as mesmas atribuigdes que se espera de um participante do programa

Big Brother (SANTOS, 2004).

A escolha dos participantes constitui uma das etapas mais importantes para 0 sucesso dos reality shows
(MURPHY, 2003). E por meio de uma boa selecio de candidatos que os dramas, conflitos, casos amorosos,
complés e diversas outras situactes criadoras de audiéncia podem ser estimulados. De acordo com a concepcao
aristotélica da catarse (FISCHER, 1966; PINHEIRO, 2000) — igua mente fundamental para a cultura de massa
(MARCONDES FILHO, 1986) — os redizadores de reality shows ndo necessitam de individuos
guestionadores, amantes dos livros e capazes de reflexdes elaboradas. Devem ser escolhidos jogadores capazes
de namorar muito, conversar com o espelho, falar sobre moda e, principa mente, meter-se em discussbes vas e
brigas por motivos banais (SANTOS, 2004).

Isso implica que determinado perfil de candidato deva ser selecionado. Esse perfil ird variar de acordo com o
tipo de reality show;, mas percebe-se que ha uma preocupacdo em escolher representantes de todas as classes
sociais e etnias, pessoas de areas urbanas e rurais, jovens e adultos de meia idade, muitas pessoas belas e
algumeas feias, criando uma variedade de tipos e “personagens’ que visa estimular a ocorréncia de conflitos e
permitir que todos os segmentos da populacdo tenham com quem se identificar. Na psicologia da industria
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cultural, os espectadores precisam purgar seus medos e ansiedades por meio da identificagdo com aqueles que
estdo em cena (FISCHER, 1966; MARCONDES FILHO, 1986).

E interessante perceber como nos reality shows e nas empresas s8o seguidos 0s mesmos preceitos de exclusio e
inclusdo relacionados as minorias. Tomando como exemplo a questéo das relagdes de raca, verifica-se a
predominancia nos cendrios da organizacao e do Big Brother da nocéo de “brancura como critério de estética
socid” (GUERREIRO RAMOS, 1995, p.216). No reality show, acredita-se que as platéias prefiram conhecer a
intimidade de jogadores brancos, no entanto, é “politicamente correto” incluir participantes da raca negra.
Assim, em todas as edicdes brasileiras do Big Brother é convocado um casal de negros. Geralmente, so
escol hidos por sua adequacéo ao esteredtipo: 0 homem é sempre brincalhdo, sedutor e amante da cerveja e do
pagode; enquanto a mulher tem os tracos finos e adora sambar para as cAmeras. Nas organizagtes produtivas,
de acordo com as recentes demandas da cidadania corporativa, verifica-se a inclusdo de funcionarios negros
ndo por serem mais capacitados, mas pelo simples fato de serem negros. Segue-se, portanto, a perspectiva da
responsabilidade socia para cumprir a fungdo de melhoria da imagem corporativa, ndo como fundamento
substancial da agdo organizacional (MENDONCA e GONCALVES, 2002).

Se, nos reality shows, a selecéo de pessoas por esteredtipos visa satisfazer a identificacdo do publico e gerar
picos de audiéncia, mais importante ainda torna-se andisar cuidadosamente a personalidade dos jogadores,
procurando prever quais possivels combinacdes de tipos humanos poderdo interessar mais ao publico. Pode-se
considerar que em empresas acontecem mecanismos similares. Também existe um perfil idea de candidato, o
qual precisa ser versdtil e determinado, saber se comunicar (ZARIFIAN, 2001), conseguir trabalhar em equipe
e manifestar habilidade para liderar (SILVA, 2000; WEINBERG e BRASIL, 2003).

Esse perfil ideal de profissional que as empresas esperam parece estar mais ligado a personalidade do candidato
do que aos conhecimentos formais que ele adquiriu ao longo da vida (CHIARI, 2000). Dessa observacéo
depreende-se que o caréter subjetivo das caracteristicas que indicam um bom profissional mostra que a atitude é
de extrema importancia para um bom desempenho e, a0 mesmo tempo, da maior margem para a simulagéo nos
processos sdletivos. Apesar dos profissionais de recrutamento recomendarem que candidatos a vagas em
organizagdes ndo procurem aparentar aguilo que ndo sio (GALVAO, 2000), ou sgja, que ndo busquem forjar
um comportamento para enganar os avaliadores, existem incontéaveis cursos e livros que ensinam aos
candidatos a representar o papel de um candidato ideal, como se vestir e se comportar has dinamicas e
entrevistas (CARVALHO e GRISCI, 2002).

Dessa maneira, 0s processos de selecdo tornam-se ocasides em que predomina a interpretacdo dramética, por
meio da qua se avalia, principalmente, a capacidade do candidato de representar o papel proposto pelos
profissionais de recursos humanos (CARVALHO e GRISCI, 2003; NOGUEIRA, 2002). Tanto a dindmica
quanto o processo seletivo tornaram-se jogos de aparéncias. o curriculo deve ter uma boa aparéncia, e na
din@mica e entrevista o candidato deve destacar sua aparéncia por meio da fala e da postura, devendo atuar
como um showman ou uma showoman (CASE, 2004).

Nascem assim o0s empregados que se tornam personaidades, cuja maior competéncia € vender a s proprios.
Eles conquistam os profissionais de recrutamento e selecdo com um comportamento que demonstra potencial,
mas posteriormente, no cotidiano de trabaho, escoram-se numa postura manipuladora (MAcCOBY/, 2000), a
guisa das celebridades criadas pelos reality shows que depois caem no esquecimento por ndo terem valor
artistico algum, ando ser exibir-se incessantemente para as cansadas lentes dos fotografos.

Muitas vezes, a selegdo com base em esteredtipos acontece de forma inconsciente nas organizagdes, no
chamado “preconceito implicito” ou favorecimento do grupo (BENAJI, BAZERMAM e CHUGH, 2003). Ao
avaliar que o candidato possui determinadas caracteristicas condizentes com o perfil ideal ou ao aferir que o
candidato tem referéncias socioculturais semelhantes as suas, o recrutador automaticamente cria uma boa
imagem dessa pessoa, 0 que o leva a ser aprovado, mesmo ndo sendo o melhor candidato. Essas decisdes
erradas acarretam custos para a empresa, a partir do momento que impedem que o mais competente faca parte
do corpo de funcionérios (DESSLER, 2003).
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No contexto dos reality shows, observa-se que dois tipos especificos de jogadores costumam atrair enorme
audiéncia e, por esse mesmo motivo, acabam caindo nas gracas dos diretores, que parecem exigir ainclusdo de
pessoas com tais caracteristicas em todos os programas. 0s exibicionistas e os causadores de confusdo. Nas
organizacdes, 0 espetaculo ndo parece ser muito diferente, a0 menos se forem considerados os gestores
narcisistas (LUBIT, 2002) e os psicopatas corporativos (KAIHLA e WOOD, 1996), que, ndo obstante seus
comportamentos danosos a0 ambiente organizacional, vém cada vez mais obtendo as vagas e prosperando nas
empresas.

Administradores que apresentam padrdes de narcisismo destrutivo costumam ter como tragos marcantes um
sentimento grandioso de sua prépria importancia, a preocupacdo exagerada com o poder e com a riqueza, a
busca excessiva pela admiracdo e um menosprezo pelo proximo (LUBIT, 2002). Ja os psicopatas corporativos
progridem rapidamente em suas carreiras por conta de uma conduta manipuladora e mentirosa, por meio da
qua eles se permitem sonhar incessantemente com dinheiro, fama e notoriedade. O psicopata corporativo
costuma seduzir e encantar entrevistadores e pessoas que detém o poder. Uma vez estabelecido na empresa, a
falta de sentimento de culpa o leva a mentir e trabalhar pelo seu crescimento na organizagao: passa a espa har
informacbes fasas para criar uma imagem idea e denegrir aqueles que considera seus concorrentes
(MAcCOBY, 2000).

Em programas de reality show, pode parecer bastante vantaj0so utilizar esteretipos para selecionar jogadores e
deles exigir um comportamento forjado e calculado para atingir determinados fins, pois essa é uma boa garantia
de que o candidato ira criar situagdes geradoras de audiéncia. Nas organizacdes, entretanto, os efeitos do uso de
tais critérios nos protocol os de selecéo podem ser danosos as relacoes de trabal ho e ao desempenho da empresa,
nao sb pela eiminacdo dos candidatos mais adequados como também pelainsercdo de pessoas que justificam a
adocdo contumaz de manipulacdo e representacdo em funcdo do cumprimento de determinados objetivos.

Os milenares e onipresentes jogos de poder

Um grupo de individuos somente se estabelece em torno de um projeto a cumprir ou de uma agdo a executar
por meio de um projeto comum, o qual deve estar refletido num “sistema de valores suficientemente
interiorizado pelo conjunto dos membros, a fim de conferir ao projeto suas caracteristicas dinamicas (fazé-lo
passar da etapa do projeto para a redizacdo)” (ENRIQUEZ, 1997, p.92). Esse projeto comum é entdo
compartilhado ou imposto por uma parte &s demais por meio das relacdes estruturais de poder (PAGES et dl.,
1993).

No caso das organizacOes, todas as formas de acdo e intervencdo resultam de um processo de controle
disciplinar derivado das relages de poder (CLEGG, 1996; PRESTES MOTTA e FREITAS, 2000), as quais
perseguem constantemente a legitimacao e o consenso, capazes de transformar diferencas em conformidade
(ALVES e GALEAO-SILVA, 2004) e obediéncia em adesfio (PEREIRA e GONDIM, 2002). A construgio da
realidade social passa necessariamente pelo estudo da nocéo de poder aplicada aos diferentes contextos
(CARVALHO, VIEIRA e LOPES, 1999; FARIA e MENEGHETTI, 2001). Nas empresas, poder e politica
caminham juntos (FARIA, 2002; MOUSSE, 1997; TOWNLEY, 2001); nos reality shows, surgem interessantes
jogos politicos capazes de enriquecer a percepcao do poder nas instancias organi zacionais.

A disputa por um prémio leva as pessoas a criarem estratégias — muitas vezes antiéticas — para atingir seus
objetivos. Em programas de reality show existe uma recompensa concreta, que é ser declarado o vencedor do
jogo e ter direito a receber o prémio fina, geramente, uma elevada quantia monetéria. Ha ainda outra
recompensa subjetiva: findo o programa, restam a fama e os beneficios dela decorrentes. Em organizactes
também existem premiacdes, tais como promocdes, remuneracdo variavel pelo desempenho ou a manutencao
do emprego; e a recompensa concreta somam-se 0s prémios subjetivos de reconhecimento e poder.

Estratégias declaradas e secretas, codizes, aiancas, disputas por poder, manipulacéo e politicagem fazem
parte da esséncia dos programas de reality show e sdo estimulados pelos produtores e diretores, pelo efeito
causado na audiéncia. Evidenciando a fun¢ao pedagdgica da cultura de massa (MARCONDES FILHO, 1986),
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0 publico aprendeu a esperar que os participantes facam tudo que for possivel, desconsiderando os limites
€éticos, para €liminar os outros jogadores e vencer. Ja nas empresas, tais procedimentos podem ser
extremamente danosos ao desempenho da companhia (KACMAR e FERRIS, 1993; PASK OFF, 2003), mas séo
praticados diariamente, numa contradiGao propria do sistema produtor (PAGES et al., 1993):

As pessoas ha organizacdo passam seu tempo falando a respeito de reinados e construindo-os,
controlando impérios, fazendo politica empresarial e jogos de poder, promovendo ou descartando
alguém da organizacdo, buscando a exceléncia e tentando ser 0 nimero um. Essas padavras s
sinbnimos dafilosofia atual de ser eficiente e eficaz, de buscar a produtividade, ter lucro e ser filantropo
(GRIFFIN, 1994, p.24).

A disputa pelo poder decorre da percepcdo de que é por meio dele que pessoas e grupos podem ser
influenciados (CLEGG, 1996; SOTO, 2002; VERGARA, 2000), quer se esteja enfocando as organizacOes
produtivas, quer se esteja discutindo Big Brother ou No Limite. Questdes de identidade e representacao também
estéo envolvidas nas disputas de poder, uma vez que “a acdo organizaciona € o resultado indeterminado de
lutas importantes entre diferentes atores, (...) entre pessoas cujas identidades organizacionais seréo modeladas
pelo modo como as préticas disciplinares pesam sobre elas’ (PEREIRA e GONDIM, 2002, p.2).

O quadro 2 lista algumas taticas politicas para se conquistar poder, as quais foram sugeridas para contextos
organizacionais; e que podem igualmente ser constatadas nos reality shows.

Quadro 2
Taticas politicas para conquistar poder
» desenvolver contatos deforca —fazer aliancas com pessoas poderosas

= administrar suaimagem — apoiar-se no gerenciamento de impressao
= controlar informacéo vital — mater informacdo em sigilo até que sirva aos objetivos
* manter-seinformado — desenvolver um sistema paraficar a par dos acontecimentos
» melhorar aimagem pessoal — ser cortés, agradavel e positivo
» egtimular aimpressao de competéncia — fazer com que outras pessoas 0 elogiem
» evitar erros politicos— nunca criticar pesadamente alguém que podera favorecé-lo
» elogiar sinceramente — insinuar-se aos outros por meio de elogios honestos
» apunhalar pelas costas—fingir smpatir enquanto se plangja a destruicdo de alguém
= abracar ou demalir —eliminar rivais que podem retaliar
= trabalhar pelo errodo outro — criar situagcOes em que osrivais parecam indbeis
» criar jogosterritoriais —acumular recursos que garantem poder e autoridade
Fonte: adaptado de DUBRIN, 2003.

E notdrio que incontaveis académicos e consultores produziram prescrigdes semelhantes ao conjunto de téticas
mostradas na quadro 2; a0 menos desde o find dos anos 1970, quando os estudiosos de estratégia em
organizages resolveram resgatar as antigas maximas militares para lidar com as questdes de poder
(MINTZBERG, AHLSTRAND e LAMPEL, 2000). Entretando, supondo que poucos foram os vencedores de
reality shows familiarizados com Sun Tzu e Von Clausewitz, pode-se especular que existem padrfes
recorrentes nas disputas por poder, 0s quais parecem tdo significativos que séo repetidos de forma idéntica,
tanto nas competicoes da televisdo quanto nas querelas intra-organizacionais.

Deve ser também observado que no quadro 2 surge, novamente, a questao da representacdo mobilizada por
atores televisivog/organizacionais. Seguindo a diretriz da hiper-realidade, a criacdo de uma imagem de
competéncia, principalmente, para aqueles que estéo acima na hierarquia, torna-se um fator primordial para o
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sucesso do “funcionario ideal”: os rétulos passam a preponderar sobre o contelido e parecer torna-se mais
importante que ser (WOOD Jr. e DE PAULA, 2001). Nesse ponto, passam a ser utilizados discursos que visam
supervalorizar a capacidade intelectual e emociona do profissional e manipular os outros com relagdo a
idedlizacdo de suas habilidades, criando-se uma figura mitica, forte e capaz da execucdo de suas tarefas
(FARIA e MENEGHETTI, 2001).

Discussdes acerca dos jogos de poder envolvem, necessariamente, ponderaces sobre estruturas de dominagéo
(CLEGG, 1996), sistemas de comando (PEREIRA e GONDIM, 2002) e, por conseguinte, sobre lideranca e
individuos “loucos pelo poder” (ENRIQUEZ, 1997, p.120). A preméncia pela ascensdo, 0 predominio do
belicismo nos negécios e a hipertrofia do utilitarismo (CARVALHO e LEITAO, 2001) conduzem os
individuos a busca desenfreada pelas posi¢des hierarquicamente privilegiadas na estrutura das organizacdes.
Nesse movimento, como se viu, mais importante do que ser um lider é parecer-se com um.

“Vocé pode tentar formar a percepcdo de que € inteligente, com boa aparéncia, decisivo, de boa
verbaizaco, agressivo, trabalhador e consistente em suas declaracfes e agdes. 1sso vai garantir uma
lideranca de sucesso? Néo podemos afirmar que sim. Mas, se vocé puder projetar apropriadamente essas
caracterigticas, aumentara a probabilidade que seus chefes, colegas e funcionarios o vejam como um
lider eficaz.” (ROBBINS, 2003, p.63)

Da mesma forma que as pelgjas semanais do Big Brother comegam pela disputa pelo posto de lider — o qual

significa uma posi¢éo competitiva privilegiada, que permite atomada de decisdes em nome do grupo e propicia
0 recebimento de adulagBes por parte da producdo do programa e dos demais jogadores — os profissionais das
organizaces precisam postar-se em posi¢les de destague. Assim como no reality show, alideranca naempresa
confia, geralmente, na prética do gerenciamento de impressdes (CARVALHO e GRISCI, 2002). O uso desse
expediente como método de alavancagem da carreirainclui copiar o comportamento vencedor de outros lideres,
autopromover-se, agir de forma caculada, plangada e pouco auténtica, além de utilizar os outros como
instrumento para auto-realizacao.

Cabe notar que esse comportamento cria uma nova contradicdo, em consequiéncia das préprias politicas das
organizacOes que, a0 estipularem regras de competicdo interna pouco claras, criam ambiguidade e permitem as
pessoas redefinirem as situactes de acordo com seus proprios interesses, 0 que pode gerar sensacao de injustica
e desconfianca que abalam o comprometimento de comandantes e comandados (KACMAR e FERRIS, 1993).

Além disso, é comum que as empresas incentivem a competicdo entre seus funcionérios, com o intuito de
apenas manter os mais fortes, numa reedi¢do pés-moderna da lel da selva: elas privilegiam o reconhecimento
individual em detrimento das realizagBes coletivas (ROBBINS, 2003). Dessa maneira, um funcionario passa a
ver seu colega como o inimigo que deve ser destruido (SUTTON, 2003), a exemplo dos participantes de reality
shows, a quem se permite, durante os meses do programa, a construcdo de lacos afetivos de um jogador
somente com as pessoas que posteriormente deverdo ser eiminadas por ele.

Nesse clima de “vale tudo” — que pode visar tanto a obtencdo do prémio em um reality show quanto a
superacao de metas em uma empresa— chega-se a registrar discursos de altos executivos em organizacles, que
consideram que o comportamento dissimulado e prejudicial, bem como sabotagens e fraudes, sdo pré-requisitos
do cargo e que as demandas pela conduta ética ndo podem ou ndo devem ser aplicadas a eles (PASKOFF,
2003).

Manipulagido do comportamento por um “Grande Irm&o”

A idéia de que somos controlados por forgas que estéo por tras de nossas decisdes e acdes € tida como
fundamentalmente repugnante para uma racionalidade que se dedicou a construir, ao longo dos séculos, um
discurso deliberadamente voltado para negar essa mesma possibilidade (COOPER e BURRELL, 1988). No
entanto, entende-se que a sociedade alicercada pelas organizagtes emergiu exatamente pelo esforgo derivado
de um poder capaz de atenuar as paixdes humanas, redirecionando-as para 0 cumprimento de interesses sociais
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e econdmicos bem especificos (ENRIQUEZ, 1997, 2001; PAGES et ., 1993), geralmente, por meio do senso
de pertencimento a um projeto em que o sucesso do individuo esta relacionado ao modelo de sucesso definido
pelaorganizacdo (BELL e TAYLOR, 2004).

A concepcdo pés-modernista de “jogo” (COOPER e BURRELL, 1988) aborda a construcdo da acdo socia
como um jogo de poder no qual os participantes devem redlizar determinados movimentos, de acordo com
regras reconhecidas por todos e predeterminadas por uma forgca que tem dominancia sobre os jogadores. Ainda
gue tal nocdo tavez sga demasiadamente abstrata para 0s que estdo imersos na estrutura organizacional, a
discussdo de programas como Big Brother pode ser efetiva para propiciar a percepcdo desse jogo. Nos reality
shows, aquelas forgas de poder e controle estdo claramente incorporadas pelas entidades dos controladores do
jogo: autor, diretor e audiéncia. O modelo comunicacional da indUstria cultural € o do videogame, que
proporciona aos jogadores/espectadores o prazer de percepcdes previamente esgquematizadas pelo criador do
jogo (FREITAS, 2003).

Nos reality shows, 0s produtores procuram deter o controle das “cenas’ que acontecem entre 0s participantes,
com a intencdo de gerar situagdes que atraiam audiéncia. Para isso, vaem-se da tecnologia de cameras e
microfones, da configurag@o espacia dos cenérios, de prémios intermediérios ou beneficios concedidos apenas
aalguns participantes, entre outras estratégias, para gerar cime, inveja, brigas, paixoes, intrigas e muitas outras
Situacdes que vao ao encontro de seus objetivos. A capacidade de impor habitos e a habilidade em ditar
comportamentos sdo caracteristicas distintivas da cultura de massas (ADORNO, 1990), principalmente, por
meio da criacgo e da manipulacdo de imagens, as quais, ho caso de um reality show, podem ser direcionadas
tanto para os jogadores quanto para aplatéia.

Contudo, deve ser observado que 0 “jogo” pés-modernista canadiza as tensdes — rancor, inveja, provocacao,
ciume (COOPER e BURRELL, 1988; DE VRIES, 1996) — para a potenciaizacdo da atividade empresarial,
principalmente, por meio da manipulagdo de sentimentos e interesses individuais (MORGAN, 1996). Nesse
contexto, assim como nos reality shows, ndo se pode abrir méo dos sistemas de vigilancia, os quais servem
como guardides das regras de conduta requeridas para o perfeito funcionamento do sistema, mesmo as custas
das interminaveis discussdes acerca de invasdo de privacidade (MATHIJS, 2002; TAYLOR, 2000).

De modo andogo, as organizacdes também criam mecanismos de controle sobre seus funcionarios, para que as
metas de desempenho e lucratividade sgjam atingidas (FARIA, 2002; PRESTES MOTTA e FREITAS, 2000).
Por meio da cultura da empresa, da tecnologia e da arquitetura dos espacos (CLEGG, 1992; DALE e
BURRELL, 2002), busca-se impor regras de comportamento (CLEGG, 1996) que tolhem a liberdade dos
atores organizacionais.

Quando se trata de discutir manipulacdo de comportamento, cabe apontar a perspectiva das empresas como
“fendmenos culturais’ (MORGAN, 1996, p.132), a partir dos quais se define a cultura organizacional como um
processo de construcao daredlidade, utilizado para que as pessoas possam “ver e compreender eventos, objetos,
expressoes e situagles particulares de maneiras distintas’. Assim, a cultura organizaciona consiste do sistema
compartilhado de acles, valores e crencas que se origina huma organizagdo e que gjusta 0 comportamento das
pessoas (ALPANDER e LEE, 1995; TONELLI e ALCADIPANI, 2000). Geralmente, ela determina as agdes
adequadas e como seus participantes se posicionam no sistema social. Essas regras e papéis culturais
constituem parte dos controles normativos da empresa e aparecem nas rotinas didarias (FARIA, 2002;
SCHERMERHORN Jr., HUNT e OSBORN, 1999). Nos reality shows, a instauracéo de uma “cultura’ esta
bem refletida nos itens “impressdo de brincadeira’, “ codificacdo de aches e falas’ e “normatizagdo” do quadro
1. Quando os jogadores passam a repetir jargdes vencedores utilizados em outros programas, por exemplo,
pode-se creditar esse comportamento ao estabelecimento de um vinculo cultural com os participantes do
primeiro programa.

Quando nos recordamos da obra de Orwell (1978), que inspirou os reality shows, percebe-se que a dimensdo
cultural também tem presenca marcante. Vae lembrar a imposicdo da linguagem que o autor chama de
“novilingua’, um processo de reducéo de palavras que tinha como meta a diminui¢do do vocabulario para
solapar a capacidade critica das pessoas. Nos programas de reality show, |6gica parece estar reproduzida
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no largo uso — num primeiro momento, pelos jogadores e, em seguida, obviamente, pelos milhdes de fas do
programa — de expresses tais como “ta ligado”, “fald”, “valeu”, “a parada’. Ora, quando se estuda a cultura
das empresas, com suas siglas particulares desprovidas de significado para muitos dagueles que as repetem —
GQT, RP, JIT, ISO, RH, P&D, DP — é possivel especular acerca do surgimento de uma estrutura linguistica

semel hante.

A cultura da empresa respal da seus valores organizacionais, 0 que dizer e o que fazer, como diferenciar certo e
errado, qual comportamento € vaorizado e qual deve ser rgjeitado; ou sgja, a cultura reflete a “ personalidade’
daorganizacdo (LEWIS, 1996; ROBBINS, 2001). Com esse intuito, criam-se mecanismos como os sistema de
premiagdes (HEWLING, 2003) e a sociaizagdo dos novos funcionérios (ROBBINS, 2001; 2003). Destafeita, a
ata geréncia busca incutir em seus empregados valores e representacfes para que eles gam da maneira
“adequada’ e condizente com os objetivos organizacionais, ndo obstante o derta de que a0 estimular a
reproducdo acritica de comportamento e valores, a empresa diminui a diversidade e homogeneiza o pensamento
(HEWLING, 2003).

Além da imposicao da cultura organizacional, a alta geréncia das empresas também utiliza o ambiente de
trabalho e a tecnologia como mecanismos de controle e manipulagdo dos funcionarios (VERGARA,
CARVALHO e GOMES, 2004). Criam-se espagos esteticamente atraentes, seguros e higiénicos, voltados para
a colonizacdo estética e para o controle da subjetividade do trabalhador (DALE e BURRELL, 2002). A
utilizacdo instrumental da tecnologia no ambiente de trabalho (CLEGG, 1992) — por intermédio de pontos
eletrénicos, circuitos fechados de televisio e fiscalizacdo de mensagens de correio eetrdnico — reforcam o
dominio do trabalhador pela organizacdo (CLEGG, 1992).

O controle da tecnologia e dos espacos fisicos comp&e outro pilar fundamental para os shows hiper-reais,
mesmo porque esses dois pontos eram cruciais para o “ Grande Irméo” do livro de George Orwell (1978). Para
congtruir uma nova realidade, nada melhor do que criar uma nova relacdo do agente dominador com a
dimensdo mais fréagil e objetiva da vida humana — sua corporeidade (DALE e BURRELL, 2002; SEAMON,
1984).

Consideraces finais

O prazer da experiéncia proporcionada pela industria cultural a seus consumidores e demais participantes e
espectadores — por meio da idealizacéo e da estilizacdo hiper-real — é o de que arealidade continue exatamente
como ela é (FREITAS, 2003). Embora os reality shows atendam perfeitamente a demanda do sistema
produtor, buscou-se neste ensaio, uma abordagem critica da cultura de massa, que pode mesmo mobilizar certas
potencialidades de negacdo e/ou emancipacdo (POGGIOLI, 1963). Dessa perspectiva, a analogia do reality
show talvez tenha sua principa contribuicdo atrelada a possibilidade de que os académicos comuniquem-se
com gerentes e outros atores organizacionais por intermédio de uma andlise menos estranha aos praticantes, por
meio de um prisma anal 6gico que ndo se preste a oprimi-los ainda mais em funcdo da reproducado, pelo texto
erudito, das estruturas hegemonicas de conhecimento e poder (ALVESSON e WILLMOTT, 1996).

Além de invistigar a tangéncia entre organizacdes e reality shows — buscando explorar somente trés temas
comuns, “selecdo”, “poder” e manipulacéo” — o artigo igualmente procurou incentivar o estudo de Big Brother
e similares, visando a compreensdo do fenémeno organizacional. Aqui, as possibilidades parecem t&o
numerosas quanto os candidatos a celebridades que concorreram pelas duas vagas disponiveis ao grande

publico na dltima edicdo brasileira do programa.

Por exemplo, o item “vigilancia constante” do quadro 1 refere-se a uma das caracteristicas mais marcantes dos
reality shows e tipicas das sociedades de controle (DELEUZE, 1992). Considerando que os participantes do
programa Big Brother sdo percebidos como habitantes de um pandptico (ANDREJEVIC, 2002), é possivel
fazer umaandlise critica da vigilanciaem reality shows e nas organizagdes, por meio de anal ogia fundamentada
nas idéias de Michel Foucault (1987), em resposta a recentes demandas de académicos brasileiros (PRESTES
MOTTA e ALCADIPANI, 2003). Outra possibilidade de pesguisa diz respeito a0 tema da
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“hipercompetitividade” (segundo tépico do quadro 1), que poderia ser estudada pela Gtica do gerente como
her6i principal de um discurso tipico do modo de producéo capitalista, por meio do qual se celebra a
competéncia interpessoal como recurso competitivo decisvo (RODRIGUES, CARRIERI e LUZ, 1999),
precisamente, a mesma habilidade que se demanda dos jogadores de reality shows.

Mesmo os trés tépicos abordados neste ensaio parecem longe de estar esgotados pela perspectiva agqui sugerida.
Voltando ao quadro 2, é possivel remeter para outra instncia a questdo dos jogos de poder explicitados nos
reality shows e nas organizaces, pela simples discussdo da conduta competitiva dos participantes do Big
Brother. E certo que as ciéncias sociais principiam, elas também, a vigiar os jogadores de reality show, mas é
Obvio que esse olhar ndo se verifica em uma via Unica. De que outro modo explicar a reproducéo de téticas
especificas para conquista de poder perfeitamente empregadas pelos jogadores, a menos que se pretenda que
eles tenham acesso a compéndios de administracéo nos comodos secretos do cenario do programa? Cabe
questionar tanto a respeito da relevancia do livro-texto para apresentacéo de contelido tido como novo, quanto
acerca da descuidada vigilancia dirigida pelos académicos de administracéo ao pandptico que também os
circunscreve.
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