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RESUMO

O presente trabalho se preocupa em compreender de que forma o reality show Big
Brother Brasil busca incorporar as vozes da sua audiéncia na narrativa do programa.
Para tanto, utilizou-se o método da Analise de Conteudo, a partir de uma perspectiva
sobretudo quantitativa, na qual foram analisados os dados de quantidade de
insercoes e tempo de tela dos espectadores do programa no quadro O Brasil Ta
Vendo, na 212 edigdo do reality. Apoiando-se no estudo do fenébmeno dos fas, do
género reality show, da dindmica do BBB com a internet e com as redes sociais
digitais e das transformagdes do programa ao longo dos seus 20 anos no ar, foram
construidos e aplicados cinco marcadores (voz da produgado, voz da audiéncia,
telespectadores comuns, webcelebridades e celebridades) para Andlise de
Conteudo, com o objetivo de validar as hipoteses estipuladas. Estas, por sua vez,
realizam a provocagao em torno do real espaco concedido aos fas no O Brasil Ta
Vendo, e, dentro disso, quem sao eles, qual conteudo emitem, e de que maneira
aparecem no quadro.

Palavras-chave: Big Brother Brasil, fa, Andlise de Conteudo, televisao, internet.
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1. INTRODUGAO

No dia 18 de setembro de 1950, acontecia um dos maiores marcos da historia
da midia no Brasil: era a inauguragao da TV Tupi, primeira emissora televisiva da
América Latina’. Ao longo destes mais de 70 anos de histdria, vimos uma série de
transformacgdes, como o surgimento e consolidagdo das telenovelas no pais, a
criacdo de novas emissoras de televisdo e expansdo da transmissdo em rede, a
transicdo para a TV em cores, a regulamentagdo do setor, a aparigdo de novas
formas de produzir e distribuir conteudo, dentre outros. Concomitantemente a sua
expansao no pais, outros meios de comunicagao se consolidaram, mas € inegavel o
papel e o poder que a TV ainda exerce no Brasil. Obviamente, ndo é a mesma
televisdo dos anos de 1950. Ndo falamos mais de uma emissdo reduzida a um
aparelho televisivo, mas a uma experiéncia audiovisual cada vez mais articulada e
conectada a outros meios e plataformas e ja inserida e articulada ao contexto da
cultura digital.

E nesse contexto que a televisdo ainda se constitui como dimensdo
comunicacional central da sociedade. Segundo pesquisa realizada pelo IBGE em
20192, 96,3% dos domicilios brasileiros possuiam televisdo, ao passo que 82,7%
dispunham de internet, necessaria para o acesso a servigos de streaming?®,
tecnologia responsavel por parte da experiéncia televisiva atual. Pensar a relevancia
da televisdo para a sociedade brasileira e o seu atual alcance implica compreender
sua dindmica expandida e conectada, considerando o modo como se relaciona com
as redes sociais digitais e como estas s&o apropriadas na e pela programacao.

Consideramos, portanto, a televisdo como uma midia multiconectada. Ela
atua, nos tempos atuais, a partir de relagcdes entre diferentes plataformas de
conteudo: embora cada uma delas possua suas especificidades, que devem ser

consideradas, elas estao diretamente conectadas. Ou seja, um acontecimento é

' Maiores informagdes sobre a TV Tupi e sua inauguragdo podem ser encontradas através do link
<http://www.fgv.br/cpdoc/acervo/dicionarios/verbete-tematico/tv-tupi>. Acesso em 08 de maio de
2022.
2 Pesquisa disponivel em
<https://educa.ibge.gov.br/jovens/materias-especiais/20787-uso-de-internet-televisao-e-celular-no-bra
sil.html#:~:text=De%20todos%200s%20domic%C3%ADlios%20pesquisados,indicador%20>. Acesso
em 13 de maio de 2022.

3 O Tecnoblog define o streaming como “a tecnologia de transmissdo de dados pela internet,
principalmente audio e video, sem a necessidade de baixar o conteudo”. Disponivel em
<https://tecnoblog.net/responde/o-que-e-streaming/> . Acesso em 08 de maio de 2022.
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noticiado no telejornal, que origina diversas interagbes no Twitter, no qual uma
publicagao viral é repostada no Instagram. De acordo com esse exemplo, para que o
internauta esteja informado sobre tal acontecimento, ele n&o precisa assistir a
reportagem televisiva, pois essas plataformas formam uma grande rede, um grande
emaranhado de informagdes que se conectam entre si. Nesse caso, nao existe uma
hierarquia de importancia, existem funcionalidades, contextos e sobretudo
interlocugcdo. Nao me atenho aqui, porém, a transmidiagdo, que “é desenvolvida em
torno de uma midia de referéncia a partir da qual os demais conteudos o propagam
e/ou expandem” (FERNANDES, 2018, p. 158), mas sim partindo desse enredado

onde inicio e fim se confundem. Sendo assim,

Nao se trata de mera repercussao televisiva na internet, mas de tecidos
audioverbovisuais dispersos que compdem, juntos, essa experiéncia
comunicacional, seja em torno de um programa, em torno de uma noticia,
de uma série, de um videoclipe, de um tweet etc. (GUTMANN, 2021, p. 67).

E nesse contexto que nos interessa tomar o Big Brother Brasil 21 como objeto
de estudo deste trabalho, partindo também da compreensao do papel dos fas na
dindmica do programa com as redes sociais digitais, por meio de uma estratégia
multiconectada. Os fas, que se fazem presentes nos mais diversos setores e
contextos sociais, estdo vinculados ao BBB desde a chegada do reality ao pais,
exercendo diferentes papéis ao longo dos anos, a partir das transformacdes
ocorridas na sociedade e na dinamica comunicacional, sobretudo considerando a
internet e as redes sociais digitais e sua relacdo com a televisdo. Essas mudangas,
por sua vez, tém sido acompanhadas pela produgdo do programa, que utiliza a
estrutura do reality e o espago concedido aos seus fas como reflexo do seu
posicionamento diante do momento atual.

Vale ressaltar, além disso, que antes mesmo da apropriacdo de parte dos
conteudos dos fas pelo programa, estes ja eram ativos para além do que era
transmitido na edicdo do BBB ou mesmo compartilhado em seus espacgos digitais,
como o site, vide a existéncia dos mais diversos blogs destinados ao
compartilhamento de opinides e discussdées a respeito do programa e seus
participantes. A estratégia do Big Brother Brasil, portanto, parte do movimento nao
de criacdo desses espacos, mas de assumir um papel ativo e relevante nesse

contexto, aproximando-se dos seus fas.
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No dia 2 de fevereiro de 2021, o entdo apresentador Tiago Leifert anunciou no
programa ao vivo: "Noés aqui do BBB também estamos vendo vocés, a gente adora
0s memes, a gente quer que vocés participem”. Através deste dialogo, direcionado
ao publico que repercute o programa na internet, € possivel perceber a estratégia da
produ¢do do Big Brother Brasil ao posiciona-lo ndo apenas como produtor do
conteudo, mas também como um consumidor, invertendo esse papel com o
telespectador, e a legitimagdo das produgdes dos fas como parte da dinamica do
programa, fator reforcado no ato seguinte. Apds sua fala, seguiu-se a apresentagao
do quadro O Brasil Ta Vendo, humoristico que pde a audiéncia em posi¢ao de
destaque, reproduzindo falas e memes do publico na internet, ao vivo na televisao,
durante a transmissao do Big Brother Brasil 21. A ideia ndo é por si s6 inovadora,
visto que, desde as edi¢cbes mais antigas, a estratégia de utilizar-se do humor e de
fatores repercutidos na internet ja era constante, fosse pela participagédo do publico
nas decisdes de eliminacdo, em apelidos dados aos participantes ou mesmo por
meio de outros quadros humoristicos, reverberando falas de redes sociais digitais ou
de foruns voltados para a discussao do programa. A grande diferenca, entretanto, é
que por meio do O Brasil Ta Vendo, a producédo enfim pds o publico como parte
integrante da historia, que vai além de apenas votar no pareddées que ocorrem ao
longo da edigdo. Ainda que ja parecesse um caminho pouco evitavel, considerando

o que disse a pesquisadora Juliana Gutmann (2021), ao afirmar:

Os memes, os apelidos, as tags, os cancelamentos, os personagens criados
reescreveram permanentemente o roteiro do programa em expressoes
audioverbovisuais enredadas. Se a gente ja pensava a novela como uma
obra aberta que constréi sua narrativa atenta as sondagens de opinido, no
caso desse reality tornou-se evidente o papel das redes sociais [...] como
I6cus por onde atuam coautores das tramas. (GUTMANN, 2021, p. 67)

A incorporacao das vozes dos fas como parte do programa, somada a sua
transmissdo em um dia que costuma ser, de modo geral, de grande repercussao (0
quadro foi ao ar as tergas-feiras, quando ocorre a eliminagdo semanal), pode ser
vista como uma forma de incentivar a produgcdo de conteudo, dirimir as
desconfiancas da relagado (ou falta dela) entre televisao e internet no que tange ao
programa, e posicionar o publico como figura relevante na relagédo, ainda que de
modo mais aparente que pratico. Isto ocorre porque, é importante destacar, o poder

decisivo a respeito dos conteudos que seriam reproduzidos no quadro manteve-se
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com a produgédo do reality. Ainda assim, o modo como o BBB tem incorporado, cada
vez mais, as vozes dos fas em circulagdo nas redes sociais digitais em sua narrativa,
nos parece um sintoma interessante desse processo de imbricamento entre TV e
internet.

Nosso objetivo aqui, portanto, €, a partir do entendimento do Big Brother
Brasil e sua relacdo com o fendmeno dos fas e a internet, compreender de que
forma a produgao do reality busca incorporar as vozes da audiéncia ao programa
através do quadro O Brasil Ta Vendo. Para tanto, utilizamos o método da Analise de
Conteudo (AC) a partir de uma perspectiva sobretudo quantitativa, olhando para as
16 exibicbes do quadro enquanto a edigdo de 2021 esteve no ar. Ao todo, foram
analisadas uma hora, sete minutos e nove segundos de exibicdo do quadro, de
modo a compreender quem ¢é este fa, como ele aparece e qual é, de fato, sua
participacao e papel no O Brasil Ta Vendo.

O presente trabalho divide-se em trés capitulos, além da introducéo e
conclusao, cada qual com um objetivo proprio. Neles, poderemos nos aprofundar
nas especificidades que dialogam diretamente com o tema tratado e compreender os
caminhos que nos levarao até a conclus&o do projeto.

No primeiro capitulo, voltado a uma producédo tedrica, buscamos explorar o
Big Brother Brasil por meio de conceitos importantes, como o mundo ludico, de Jost
(2007), e o género reality show, além da compreensdao da sua relacdo com a
internet, com os conteudos produzidos e circulados nas redes sociais digitais e,
sobretudo, com os fas, personagem central para a nossa pesquisa. Para tanto,
partimos da busca pelo entendimento do género reality show, o surgimento do Big
Brother e sua chegada ao Brasil por meio da Rede Globo, suas estratégias e relagao
com a internet e as redes sociais digitais, e suas transformacdes ao longo dos anos.
Também se fez relevante nosso aprofundamento na tematica fa, sobretudo a partir
de uma perspectiva relacionada ao BBB, tratando também da audiéncia criativa.

Posteriormente, no capitulo metodologico, nos dedicamos a compreensao do
método da Analise de Conteudo, utilizada como fim de obtenc¢ao de respostas das
hipéteses que serédo exploradas futuramente, entendendo suas regras e aplicagoes.
Nele, olhamos também com maior cuidado para o quadro O Brasil Ta Vendo,
analisado a partir da AC no capitulo seguinte, e como viria a ocorrer sua aplicagao.
Neste capitulo, sdo apresentados os procedimentos e marcadores construidos para

analise do objeto, conforme a metodologia indicada.
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Ainda sobre o quadro analisado, nos debrugamos sobre todas as vezes em
que ele foi ao ar ao longo de 14 episodios do BBB em 2021, totalizando 16
exibi¢cdes, considerando que as trés ultimas ocorreram no mesmo programa. Com
um total de 329 inser¢gdes e uma hora, sete minutos e nove segundos de tempo de
tela, o quadro O Brasil Ta Vendo consiste em, de maneira geral, retratar a
repercussao da edicdo nas redes sociais digitais, seja utilizando-se do humor, por
meio de memes, ou de relatos dos seus telespectadores. Para tanto, ele € composto
por duas grandes vozes: a do programa, vista nos memes produzidos e circulados
por eles mesmos, e a dos fas, que, embora seja tratada como primordial para o
quadro e esteja presente em todos os episédios, ndo possui 0 mesmo destaque,
como foi verificado neste estudo.

Por fim, o capitulo final traz a Analise de Conteudo do quadro do Big Brother
Brasil 21, O Brasil Ta Vendo, a partir dos parametros e especificidades explanados
no capitulo anterior. No nosso trabalho, partimos, portanto, de duas hipdteses: a
primeira, refere-se ao protagonismo dos fas no quadro. Aqui, buscamos
compreender o espaco realmente disponibilizado a eles, em comparagao ao que €
ocupado pela propria produgdo do programa. A segunda hipdtese, por sua vez,
dedica-se as aparicdes dos fas. Isto €, quem sédo eles, quais conteudos |lhes sao
autorizados comunicar, e de que forma eles aparecem no quadro. Nossa hipotese
original aqui € de que, no O Brasil Ta Vendo, ha diferentes tipos de fas e modos de
aparigcao, sendo preservada, porém, uma equivaléncia entre os fas telespectadores
comuns e os fas webcelebridades e celebridades.

Para isso, olhamos para o volume de inser¢gées ao longo dos episddios, ou
seja, quantas vezes é possivel perceber a voz do programa e de cada fa, e também
para o tempo de tela disponibilizado a cada um. Sendo assim, no primeiro momento,
nos dedicamos as comparacdes entre a voz da producgao e a voz dos seus fas.

No que diz respeito especificamente aos fas, dividimos-os em trés categorias:
celebridades, webcelebridades, e telespectadores comuns. Além de perceber o
espaco ocupado individualmente por eles, nos interessa também compreender o que
€ autorizado a cada um pela produgédo do programa por meio do quadro. Portanto,
olhamos para as formas de emissao, ou seja, qual o conteudo transmitido por cada
tipo de fa, e também para as formas de aparigcdo, isto é, se é possivel ou nao

perceber as faces desses fas.
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2. O BIG BROTHER BRASIL E SEUS FAS

E impressionante pensar que o fenédmeno dos reality shows no Brasil teve seu
inicio apenas nos anos 2000, com a chegada do No Limite, e hoje é parte da cultura
nacional. Desde entdo, ja foram produzidos cerca de 63 programas do género no
pais, sendo os principais de convivéncia, como o BBB, culinéria, e show de talentos?*,
e ja estdo presentes ndo apenas na televisdo, seja ela aberta ou fechada, mas
também nos servigcos de streaming, a exemplo do The Circle Brasil e do Casamento
as Cegas Brasil, ambos produzidos pela Netflix. Logo nos primeiros capitulos do seu
livro Cultura da Convergéncia, Jenkins (2006) faz referéncia ao reality estadunidense
Survivor, que tem em No Limite sua versdo brasileira, citando o fendmeno de
geracdo de comunidades e seu impacto no dia a dia: “para quase todos noés, a
televisdo fornece material para a chamada conversa da hora do cafezinho. E, para
um numero crescente de pessoas, a hora do cafezinho tornou-se digital” (JENKINS,
2006, p. 54). Embora essa fala reflita um fenémeno observado ha mais de 15 anos
atras, em 2006, momento em que a digitalizagao e interconectividade das redes e
pessoas ainda nao era tao evidente e espantosa como observamos atualmente, ela
€ um ponto de vista ainda atual a respeito da formagao de comunidades que ocorre
por meio das redes sociais em torno desse tipo de programa, impulsionadas por
interesses em comum - as chamadas “bolhas”.

Conforme pontuou o pesquisador Bruno Campanella em seu trabalho a

respeito do fa dentro da Iégica comercial do Big Brother Brasil (2007),

Podemos afirmar, portanto, que mesmo sendo transmitido em canal de TV
aberta, ndo seria prudente reduzir o Big Brother a um programa
eminentemente de televisdo. O correto seria dizer que ele também é um
programa televisivo, uma vez que este reality show, em sua verséo
brasileira, & transmitido em TV aberta, TV paga, pay per view, internet e
telefonia celular. (CAMPANELLA, 2007, p.4).

Assim, ndo tomamos o Big Brother Brasil como “apenas” um reality show
transmitido via televisdo aberta, considerando sua premissa de contar sempre com
votacdes populares para definir os rumos do jogo, diferente de como ocorre em

outros paises que também adaptaram o formato. O BBB encarna uma pratica de

4 Betway, 2021. Disponivel em:
<https://blog.betway.com/pt/cassino/o-show-da-vida-oportunidade-consumo-e-o0-espet%C3%A1 culo-d
a-m%C3%ADdia/>. Acesso em 12 de maio de 2021.
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producgao, circulacdo e consumo televisivo que se expande para além da TV e se
configura em articulagdo com as dinamicas das redes sociais digitais. Em resposta a
uma reportagem publicada pelo jornal O Estado de Sdo Paulo em 2010, o diretor do
Big Brother Brasil, conhecido como Boninho, publicou via twitter. “A internet sempre
foi a alma do BBB™. Ou seja, além dos participantes selecionados, a produgéo se
ocupou, desde o inicio do reality show, em dar a devida atengédo e pér em posi¢cao
de destaque os unicos realmente capazes de determinar o sucesso da atragao: seus
fas.

Por ser um programa com fins comerciais, é indispensavel a boa articulagéao
por parte da produgédo com os seus patrocinadores que, por sua vez, sentem-se
atraidos nao apenas pelos seus numeros de audiéncia, mas também pelo
engajamento obtido a partir das agdes executadas. Sendo assim, a inteligéncia
comercial da produgédo do BBB é importantissima, bem como o posicionamento dos
participantes dentro da casa, que interagem com o produto. E do publico, porém, a
voz chave para o sucesso de qualquer atracio, tendo em vista que nele se constitui
o seu fim, e com o Big Brother Brasil o fenbmeno nao ocorre de maneira distinta. De
que forma é possivel, entdo, transformar todo esse potencial em poténcia e utilizar
os fas do programa ao seu favor? Como € possivel incorporar essas vozes e, ao
mesmo tempo, cuidar do “jogo” dentro da casa? Sao perguntas como essas que
possivelmente tém guiado parte da inteligéncia da produgdo em suas estratégias

comunicacionais com seus agentes de interesse.

2.1 BIG BROTHER BRASIL: NOTAS PRELIMINARES

O Big Brother Brasil, enquanto reality show, é fruto de um fendmeno televisivo
global. O género, que segundo o pesquisador Frangois Jost “remete a realidade,
mas sob o aspecto distanciado do show, como a maior parte dos nomes dos
géneros americanos” (JOST, 2007, p. 61), teve sua explosdo na midia televisiva no
fim do século XX e inicio do século XXI (WANDERLEY, 2016), a exemplo da primeira
edicao do Big Brother no mundo, em 1999, na Holanda, com o formato que, alguns
anos depois, seria adaptado em solo brasileiro. Entretanto, para compreender o

fendbmeno dos reality shows em si, € interessante refletir a partir do entendimento do

5 Tweet publicado em 10 de janeiro de 2010.
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mundo ludico: “a perspectiva da constituicdo dos géneros para Jost esta ligada a trés
mundos: mundo real, mundo ficticio e mundo ludico” (WANDERLEY, 2016, p. 30).
Sendo assim, todos os programas televisivos se relacionam a esses mundos com
possibilidade de maiores énfases em uma das definigbes, movimento que nos

permitiria identificar o género predominante:

O mundo real relaciona-se com o que se entende como pertencente a
esfera do real propriamente dito. [...] Programas de cunho jornalistico ou de
variedades podem exemplificar o mundo real. O mundo ficticio ou ficcional
permite que elementos que ndo sejam reais possam ser assimilados pelo
espectador com naturalidade. Desta forma, algum acontecimento impossivel
de ocorrer no mundo real é aceito e até aprovado pelo publico. [...] O
terceiro e ultimo mundo classificado por Jost € o mundo ludico que se situa
entre o real e o ficticio. No mundo ludico, a ficgdo estrutura regras que se
relacionam com o jogador - mundo real, ligando-o ao mundo do jogo. (JOST
apud WANDERLEY, 2016, p. 30)

Ou seja, enquanto o mundo real seria constituido pelo telejornalismo, por
exemplo, e o ficcional por produtos como as telenovelas, o mundo ludico se
apresentaria como um terceiro caminho entre o real e o ficticio. Assim, o género
reality show constitui-se neste ultimo, utilizando de elementos ja conhecidos, mas
firmando-se em uma logica propria e independente. Isso obviamente nao significa
que esses mundos sao estanques, ao contrario, eles se articulam todo o tempo; o
telejornal utiliza estratégias do drama para construir suas reportagens, a novela
aciona fatos do mundo real e se configura pelas estratégias de verossimilhanga. Ja o
reality tem como estratégia central justamente o embaralhamento entre os mundos.

Partindo dessa logica, dentre as mais diversas possibilidades de realizagéo de
um reality show, o Big Brother nasce na Holanda, em 1999, inspirado no livro 1984,
de George Orwell, e do reality americano The Real World, de 1992°. O formato,
adaptado e transmitido em cerca de 12 paises ao redor do mundo’, chegou ao Brasil
através da Rede Globo em 2002, com o nome de Big Brother Brasil. O seu modus

operandi, porém, € particular, como definiu em seu trabalho Reality Show e

6 Disponivel em:

<https://www.omelete.com.br/series-tv/20-anos-de-big-brother-brasil-relembre-a-trajetoria-do-program
a#t:~:text=0%20formato%20Big%20Brother%20surgiu,vigil%C3%A2ncia%20toda%20a%20sua%20p

opula%C3%A7%C3%A30.> Acesso em 30 de marcgo de 2022.

"Além da Holanda, o formato é transmitido por Brasil, Estados Unidos, Espanha, Argentina, Australia,
Dinamarca, Africa do Sul, Russia, Portugal, Italia, Alemanha e Polénia. Disponivel em:
<https://www.eql.com.br/usufruir/2022/01/big-brother-veja-quanto-cada-pais-oferece-de-premio-ao-gra
nde-vencedor/#:~:text=A%20princ%C3%ADpio%20criado%20na%20Holanda,Pol%C3%B4nia%2C%

20Portugal%20e%20Rein0%20Unido.>. Acesso em 30 de margo de 2022.
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Teledramaturgia: o Drama da Vida no Big Brother Brasil 15, a pesquisadora
Wanderley (2016):

A partir da classificacdo de “Mundo Ludico”, proposto por Jost, é possivel
avaliar o Big Brother Brasil como uma atracao que se propde dentro de um
novo género chamado reality show, mas que utiliza de velhos modelos de
estrutura de programas de televisdo. (WANDERLEY, 2016, p. 16).

Para exemplificar sua fala, ela faz um paralelo entre os enredos do programa
e as telenovelas; os programas de auditério e a participacdo do publico nas
votagdes; 0s concursos com a existéncia de vencedores; e 0 jornalismo, por meio
dos videotapes dos participantes. Sendo assim, “a jungado de diversos elementos ja
aceitos e incorporados pela sociedade permite que o género reality show possa
interessar um numero maior de telespectadores.” (WANDERLEY, 2016, p.16).

Como parte dos meios de comunicagéo considerados de “massa”, ou seja,
que possuem grande alcance em termos de audiéncia e alta acessibilidade, muitos
programas televisivos sofreram e sofrem ainda com criticas ao seu formato popular,
quando o termo (popular) € usado enquanto juizo de valor em tom pejorativo e
distintivo, como se isso os desqualificasse perto de uma cultura tida como erudita.
Esse assunto, porém, é ainda mais delicado quando pensamos no Big Brother
Brasil, afinal, sua premissa poderia ser resumida a observar, durante 24 horas por
dia e durante ao menos 3 meses ininterruptos, um grupo de pessoas convivendo
entre si. Somado a isso, tem-se os acontecimentos naturais da casa, como o
desenrolar de romances, traigdes, brigas e discussbes, como pontos chave para o
desenvolvimento da narrativa, questdes que embora rotineiras no dia a dia da vida
real, sdo tidas como futeis para os criticos do formato, que veem no programa mais
uma maneira de alienagdo do que um produto relevante para a compreensao da
cultura e da sociedade.

O BBB, contudo, ndo se reduz a um reality show que busca simplesmente
“transmitir” acontecimentos do cotidiano dos confinados em uma casa. Ha aqui um
alto investimento na constituicdo de uma narrativa, de um enredo, de uma linguagem
burilada, manipulada, estrategicamente elaborada para “falar” com o seu
telespectador, na sua ‘“lingua”. Como disse ainda no ano de 2007 o diretor do

programa, Boninho,
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Nos outros paises, eles [os produtores] simplesmente mostram o que
acontece. Nossa equipe bola videos, desenhos animados, clipes com
piadas, vinhetas. [...] Fazemos uma mistura da cultura que temos da
dramaturgia, que aplicamos bem no programa, com o lado bem-humorado e
escrachado do brasileiro.®

E possivel perceber, por meio dessa fala, que existe uma acédo consciente por
parte da producao de diferenciar-se das franquias do programa ao redor do globo, e
imprimir elementos ja conhecidos pelo publico com o objetivo de gerar uma
identificacdo “a brasileira”. A referéncia direta a “cultura que temos da dramaturgia”
que o diretor faz nos traz ainda maior clareza a respeito da estratégia adotada pela
producgao, e que tem relagdo com o sucesso da atragao no contexto brasileiro.

O apelo ao género da telenovela pode ser observado claramente por meio
das narrativas apresentadas ao longo do programa: clipes com trilhas sonoras ao
fundo, construindo personagens ou narrativas; atribuicdo de papéis herdicos e
vilanescos aos participantes, contando com a adog¢do de apelidos, e clara
demarcagéo entre protagonistas, antagonistas e coadjuvantes®. Interessante notar,
nos ultimos anos, o investimento empreendido aos quadros de humor, que
funcionam quase como uma espécie de quebra da “quarta parede”'°, repercutindo os
acontecimentos da casa em uma comunicagao direta com o telespectador e, muitas
vezes, a partir de um dialogo direto com o mesmo, seja transmitindo memes’ ja em
circulacdo na internet ou através de uma mensagem recebida interagindo com a

atragdo (como no quadro CAT BBB').

8 Entrevista concedida ao Segundo Caderno do jornal O Globo, em 08 de janeiro de 2007.

% Nesse caso, ¢ interessante observar também como a produgéo extrapola esse limite para dentro da
prépria casa através de uma dindmica no chamado Jogo da Discérdia, na qual os proprios
participantes devem delimitar aqueles que eles acreditam serem os protagonistas, coadjuvantes e
figurantes daquela edigao.

' Em seu trabalho “Deadpool e a Quarta Parede - Uma Andlise das Narrativas de Metalinguagem",
Fialho e Pernisa Jr (2017) afirmam que: “A quarta parede seria um limite virtual que se transforma em
uma janela para outra realidade, intocavel e distante. O ato de se ‘quebrar’ esta quarta parede,
portanto, significa ultrapassar esse limite, fazer o ator e o publico se percebam e interajam de forma
direta, deixando de lado a ilusdo de o espectador ser apenas um observador invisivel — ou ignorado —
da agéo cénica.” (FIALHO; PERNISA JR; 2017, p 61).

" Considerando que o conceito sera trabalhado com maior propriedade em um momento futuro neste
presente trabalho, podemos, por hora, definir meme a partir do conceito de Blackmore, que diz que
“‘um meme é uma ideia, comportamento, estilo ou uso que se espalha de pessoa para pessoa dentro
de uma cultura” (BLACKMORE, 2000, p. 65 in SOUZA, 2013, p. 132) ou, ainda, a partir do que dizem
Gunders e Brown (2010), ao afirmar que: “um meme é uma expressado cultural que é passada
adiantes de uma pessoa ou grupo para outra pessoa ou grupo” (GUNDERS; BROWN, 2010, p. 4 in
SOUZA, 2013, p. 132).

2.0 CAT BBB ¢ um quadro humoristico do Big Brother Brasil transmitido semanalmente as
tercas-feiras. Foi ao ar pela primeira vez na edi¢do de 2020 do reality, permanecendo no ar até hoje.
Em suas duas primeiras exibi¢gdes, era apresentado pelo humorista e ator Rafael Portugal, agora
substituido pela também humorista e atriz Dani Calabresa.
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Figura 1 - CAT BBB 2021, apresentado por Rafael Portugal

—

A partir desta compreenséo, é factivel afirmar que o Big Brother Brasil nao é
visto exclusivamente pela 6tica de um reality show por sua producédo, e nem deve o
ser por nés. Diferentemente de outros realities da mesma emissora, como o No
Limite e o The Voice Brasil, o cerne da atragao nio esta apenas nas disputas em si,
mas sim em como elas s&o recepcionadas e repercutidas pelo publico, que interage
diretamente e veementemente com cada ocorréncia.

Ao longo de 22 edigdes, o Big Brother Brasil ja contou com mais de 300
competidores. Em geral, pessoas comuns que, em busca de fama e dinheiro, ou
apenas pelo desejo de se desafiar, efetuaram sua inscricdo para o programa, foram
selecionadas e passaram quase que instantaneamente ao status de subcelebridade.
Algumas dessas pessoas, como Sabrina Sato, Juliana Alves, Grazi Massafera e
Jean Wyllys, foram além do rétulo de ex-BBB, investindo na carreira artistica ou
politica, no caso deste ultimo. A importancia de compreender esse fendbmeno pela
perspectiva do presente trabalho esta ligada, na realidade, ndo apenas as
celebridades que tiveram projecdo apos a visibilidade do programa, mas ao
surgimento dessas novas figuras publicas, que inauguram um segmento de
subcelebridades (ex-BBBs) e dialogam diretamente com as comunidades de fas.

Sao pessoas que, a partir do momento em que entram no programa, estao

visiveis a uma audiéncia diaria de mais de 40 milhdes de pessoas'®, expondo sua

3 “Segundo a Globo, ao longo dos seus 100 dias, o BBB 21 foi visto por 40 milhdes de pessoas por
dia”. Disponivel em:


https://globoplay.globo.com/v/9295610/
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rotina, relagdo com o jogo e seus participantes, suas histérias de vida, conquistas e
frustragdes, angariando a simpatia de parte dos telespectadores, que passam a ser
seus torcedores e seguidores, conforme expde a pesquisadora Camila de Souza
(2019):

Importante ressaltar que, com o avango tecnolégico, novas profissdes
surgiram neste contexto da Industria Cultural, a partir de uma maior
democratizagdo do acesso a internet, e com o surgimento das chamadas
redes sociais. Pessoas aparentemente anénimas e ordinarias (assim como
no BBB), passam a se utilizar destes canais para buscarem o mesmo
prestigio e fama dos grandes meios (como o cinema e a TV). (SOUZA,
2019, p. 47).

A partir disso, entdo, esses participantes alcangam o status de
subcelebridade, ao menos durante sua participagéo no programa. Aos que utilizam a
oportunidade para construir uma carreira que em geral perpassa pela influéncia
digital, passam a “sugerir as pessoas como devem ser, se comportar, se vestir, 0 que
devem comer, consumir, onde ir, como pensar [...]. Para que isso seja possivel, a
exposicao de sua intimidade, rotina e vida pessoal se torna também fundamental”
(SOUZA, 2019, p. 47). Nesse sentido, a participacdo no Big Brother Brasil é auto
suficiente no aspecto considerado pela autora como fundamental, considerando a
cobertura 24 horas do programa.

Essa preocupacao em estabelecer um dialogo com o telespectador do BBB é
constante na atragcdo e percorre por todos os espagos do programa. Em seu
discurso de eliminagcdo para a entdo participante Viih Tube, na edicdo 21, o
apresentador Tiago Leifert fez uma mencgao direta a importancia dos jogadores se
articularem diretamente com o publico, ainda que nao seja possivel manter um

dialogo propriamente dito entre eles, ao afirmar que

Nao da nunca para esquecer que vocés estdao sendo observados o tempo
inteiro. Entdo nido va ao paredado, como a gente sempre fala, mas se vocé
for, tenha certeza que tudo o que vocé fez, vocé combinou direitinho com
quem tava aqui fora. O publico gosta de brincar também, mas o publico
precisa fazer parte da sua brincadeira.'

<https://f5.folha.uol.com.br/televisao/bbb21/2021/05/bbb-21-final-que-consagrou-juliette-teve-melhor-a
udiencia-em-11-anos.shtml#:~:text=Segund0%20a%20Glob0%2C%20a0%20longo,%25)%200%20m
elhor%20desde%202010.> Acesso em 27 de margo de 2022.

4 Parte do discurso de Tiago Leifert na eliminagéo da ex-participante Viih Tube, no dia 25 de abril de
2021.
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Cada palavra dita nos discursos de eliminagdo, em geral, tende a ecoar ao
longo da edigcao e refletir no comportamento dos participantes, que utilizam aquilo
como termOmetro para as suas agdes dentro da casa. Por meio deste, portanto,
Tiago nao so exaltou a participagao do publico, que demonstrava ha muito tempo por
meio das redes sociais o desejo de eliminar a entdo participante, mas chamou a
atencao dos demais, que deveriam se preocupar ndo apenas com sua sobrevivéncia
dentro da competicdo, mas em ter o telespectador como alvo principal, que € o que

busca a producao.

2.2 CONCEITUANDO O FA DENTRO DO BBB

Presente nas mais diversas esferas da sociedade, a palavra fa € comumente
encontrada no dia a dia do brasileiro em forma de letra de musica, conversas e
discussdes. Sobretudo nas ambiéncias digitais, alguns termos sao corriqueiramente
empregados como uma espécie de redefinicdo ou mesmo aprofundamento do que
ela significa, como a palavra stan, comum nas culturas geek e pop, e definido pelo
jornal Estaddo como “um fa obsessivo de alguma personalidade em particular.
Outra concepgao importante é o que significam os fandoms, uma mistura entre as
palavras provenientes da lingua inglesa fan e kingdom que, quando unidas, formam
o chamado “reino dos fas”, pressupondo assim uma organizagao em torno do seu
idolo.

Compreendendo o fendmeno a partir do presente objeto de estudo, isto €, um
produto midiatico e suas articulagdes, a definicdo de Cornell Sandvoss (SANDVOSS
apud FECHINE; LIMA, 2019) se apresenta como uma possivel maneira de enxergar
e delimitar as diferentes esferas de envolvimento do consumidor, ao estabelecer a
distincdo entre comportamentos de consumo em: 1) fas; 2) adoradores; e 3)
entusiastas. O primeiro grupo, que segundo essa nogao “acompanha intensamente
um determinado texto ou icone cultural, quase com exclusividade por meio da midia
de massa” e “fazem parte de um publico pulverizado e n&o estdo vinculados uns aos
outros em nivel organizado” (SANDVOSS apud FECHINE; LIMA, 2019, p. 116), pode

'® Disponivel em
<https://emais.estadao.com.br/noticias/gente,palavra-criada-por-eminem-entra-no-dicionario-oxford,70
001823679>. Acesso em 23 de janeiro de 2022.
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ser compreendido como aqueles que acompanham as edi¢gbes diarias do programa
pela transmissdo da Rede Globo, e vez ou outra absorvem informacdes por meio
das redes sociais, por exemplo, mas nao tém o costume de comentar ou produzir a
respeito da atracao.

O segundo grupo, chamado de “adoradores”, faz, a partir dessa definigdo, um
uso da midia de modo “mais especializado e segmentado, assim como o seu objeto
de fandom”, e “tendem a desenvolver lagcos, mesmo que amplamente
desorganizados, com outros que compartiham afeto pelo mesmo objeto”
(SANDVOSS apud FECHINE; LIMA, 2019, p. 116). Seriam, portanto, aqueles que
acompanham o programa, comentam, discutem nas redes sociais, porém néo tém
como recurso a formagao de grupos organizados, mas sim uma experiéncia ao
acompanhar a atragdo nao apenas pela televisdo. Por fim, para os “entusiastas” o
importante “ndo é tanto o objeto de fandom mediado pelos meios de comunicagao
de massa [...], e sim a sua prépria atividade e produtividade textual, que constituem
o cerne do fandom” (SANDVOSS apud FECHINE; LIMA, 2019, p. 116), sendo esses
0s que se tratam como especialistas, estabelecendo um dialogo entre si. Para o
presente trabalho, a compreensao de cada categoria se faz importante no momento
em que interessa um aprofundamento tedrico no tema. Entretanto, ao longo da
discusséao, sera empregado o termo “fa” como uma espécie de “guarda-chuva”, ou
seja, como forma de abarcar as trés definicbes presentes.

Outro conceito relevante a ser explorado é o de fa organizacional (AMARAL,
2015) que, ligado a uma economia afetiva, relaciona-se com: “a atencao as historias
pessoais, aos desejos de consumo, as experiéncias trocadas e a intimidade que
emergem como processuais na relagdo do consumidor com as marcas que ele ama”
(AMARAL, 2015, p. 262). Aqui, estamos falando sobre a relagao do fa ndo apenas
com o produto, mas com o produtor; ndo apenas com o participante ou a edicao,
mas com O programa € mesmo com a emissora. Ainda assim, é possivel visualizar
também uma articulagdo entre o conceito presente e os demais explorados
anteriormente neste tdpico, sobretudo partindo do pressuposto que, em todos os
casos, ha um objeto central de interesse, embora exercido com suas devidas
particularidades.

No caso desses fas, porém, ha uma caracteristica fulcral: a presenga nas
ambiéncias digitais que, por sua vez, sdo ofertadas pelo préprio objeto de fandom.

Ou seja, utilizam seu site e redes sociais, por exemplo, como primarias para o
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estabelecimento da sua comunicagdo. Segundo a pesquisadora, em seu trabalho
“Fas organizacionais e o discurso mnémico nas midias sociais: observagdes a partir
do estudo do Canal Viva”, eles “encontram-se nessas plataformas para produzir e
compartilhar conteudos, utilizando interligagdes para processar a construcdo de
conhecimentos.” (AMARAL, 2015, p. 263), e também “concentram-se em espagos de
direcionamento para outras midias, fomentam a circulagdo de conteudos de seus
interesses por outros meios e voltam para os espacgos de direcionamento para fazer
suas consideracoes e impressdes.” (AMARAL, 2015, p. 263). Sao fas conectados,
bem articulados e que, embora nao se detenham a uma unica forma de contato com
e sobre a marca, tém nas ambiéncias dessas organizagbes seu ponto de partida e
chegada, pois ha, nesse caso, uma relagao de reciprocidade, interesse e afeto.

Além disso, vale ressaltar que o fa organizacional nao é apenas um promotor
da marca. Pelo contrario, seu posicionamento critico, de modo geral, faz-se
presente, podendo haver, ademais, também a articulacido da prépria marca para
promover a expressdo das opinides dos seus fas, sendo um exemplo o objeto de

estudo deste trabalho.

Outra consideragéao sobre o fa organizacional é sua condi¢do de critico da
organizagdo e de seus produtos. Sua participagdo ativa nesses espagos
caracteriza-se pela recusa a simplesmente aceitar o que recebe da
organizagado. Ele encontra estimulo, principalmente entre os pares que
estdo dispostos a discutir um assunto, para tecer opinides favoraveis ao que
vem sendo ofertado pela organizacdo. Esse estimulo a expressao, mesmo
que negativa, pode ser promovida pela organizagdo, de forma explicita
(quando uma empresa/marca convida o consumidor a se expressar por
meio de mensagens diretas) ou de forma subjetiva (pela consciéncia da
organizagdo em garantir essa liberdade de expressdo). Essa tonalidade
liberal das expressGes conduz para que os publicos, naturalmente, se
identifiquem pelos gostos, pelas preferéncias, pelas deferéncias e assim,
em conjunto, criem uma légica de definicdo das preferéncias do grupo.
(AMARAL, 2015, p. 263).

Concomitantemente a palavra “fa”, faz-se relevante aqui também pontuar o

conceito de Cultura Participativa e, mais que isso, sua variagao ao longo do tempo:

Inicialmente, o conceito da cultura participativa foi criado para “descrever a
produgao cultural e as interagdes sociais de comunidades de fas, buscando
inicialmente uma maneira de diferenciar as atividades de fas das de outras
modalidades de espectador” [....]. Atualmente o termo se refere a uma
“variedade de grupos que funcionam na produgéo e na distribuicao de midia
para atender a seus interesses coletivos” (JENKINS; FORD; GREEN apud
STEFANO; VIEIRA, 2017, p. 33).
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Relacionando-o, entdo, a fala de Stefano (RHEINGOLD apud STEFANO,
2018, p. 14), que “denomina de ‘audiéncia criativa’ os telespectadores que néo so6
consomem, mas criam conteudo, mudam as possibilidades de participagdo e
interacdo, e exercem grande influéncia nos meios de comunicagdo”, temos a
audiéncia criativa como parte da cultura participativa, sendo esse um conceito
altamente relevante para o estudo da articulagéo do Big Brother Brasil com seus fas,
e a relagdo dos mesmos para com 0 programa.

Para visualizar, € possivel tomar como exemplo a reprodugédo do quadro Big
Treta Brasil, transmitido na 182 edigdo do programa e objeto de estudo da
pesquisadora Luiza de Mello Stefano (2018). Como demais quadros em anos
anteriores e posteriores, o Big Treta Brasil foi utilizado como um espago para
interagir com o publico durante as exibigbes ao vivo do programa na televisédo, por
meio de memes e recortes de acontecimentos da casa, tendo no humor seu principal
apoio. Na légica utilizada, porém, a produgdo fazia uso do que estava sendo
reproduzido na internet ndo de forma literal, mas sim adaptando-o conforme seus

interesses.

Figura 2 - Meme do Big Treta Brasil exibido no dia 06 de fevereiro de 2018

fevereiro.ghtml

Em sua pesquisa a respeito do programa e tendo o Big Treta Brasil como
objeto de estudo, Stefano e Vieira dizem que o quadro foi “uma agao efetiva que

coloca em destaque, em primeiro plano e pela primeira vez no comando, os fas, que


https://gshow.globo.com/realities/bbb/BBB18/episodio/2018/02/06/videos-de-bbb-de-terca-feira-06-de-fevereiro.ghtml
https://gshow.globo.com/realities/bbb/BBB18/episodio/2018/02/06/videos-de-bbb-de-terca-feira-06-de-fevereiro.ghtml
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tém controlado o acesso, produgdo e circulagdo de conteudos do programa ha, no
minimo, trés edicbes do reality show” (STEFANO; VIEIRA, 2017, p. 3). Ainda que
provavelmente busque levar em consideragdo o movimento de expansao das redes
sociais digitais de grande alcance e alta articulagédo, e a absorcdo das suas
narrativas por parte do BBB, tal afirmagao ignora importantes fatos sobre o programa
e que muito dizem respeito a sua relacdo com seus fas e telespectadores, sobretudo
por sua proposta de, desde o principio, as maiores decisées do programa (como o
eliminado da semana e o vencedor da edi¢ao) serem tomadas pelo publico, por meio
de votacéo popular, e pela existéncia de quadros humoristicos e de uma relagéao
com os fas que, anteriormente ao boom das redes sociais, ja comunicavam-se por
meio de blogs especializados e tinham a atencédo da Rede Globo. Outro ponto que
vale destacar € que, ainda que no Big Treta Brasil seja possivel ver produgdes dos
fas do programa nesse primeiro plano colocado pelas pesquisadoras, elas servem
apenas como fio condutor, como guia do conteudo que sera adaptado e apropriado
pelo BBB a partir dos seus interesses. E, portanto, a produgdo quem segue em
posse e controle da narrativa, das dinamicas, das cameras do programa as quais o
publico tem acesso, e alinhando os seus interesses em especial comerciais ao que
repercute fora da casa, gerando identificagdo com seus fas.

Ainda, porém, que seja necessaria cautela para examinar a relagdo do
programa com seus fas, o movimento de intersecdo entre ambas as partes segue
evidenciado por meio de novos quadros e dinamicas, e da propria interacdo dos
seus apresentadores e diretor por meio das redes sociais. No Big Treta Brasil, em
2018, a produgao tomou a narrativa do publico, transformando-a em conteudo para o
programa e apropriando-se dela a sua maneira. Entretanto, como colocado por
Stefano, “é fato que se apropriar do universo fa para transmitir conteudo do
programa gerou ainda mais identificagado nos espectadores” (STEFANO, 2018, p. 9).

O atual humoristico transmitido no BBB, no mesmo espago anteriormente
ocupado pelo Big Treta Brasil, € o quadro O Brasil Ta Vendo, no ar, com o formato
conhecido hoje, desde a edicdo de 2021 do programa. Nele, ainda que certamente a
producao realize um crivo dos conteudos e influenciadores e artistas que irdo
aparecer na edigcdo, a sua voz é compartilhada com os fas, que aparecem na
transmissao, colocados em posi¢ao central. Diferentemente do quadro de 2018, que
€ considerado aqui como forma de gerar conexao com O publico, tanto se

apropriando de conteudos virais, quanto utilizando uma linguagem prépria da
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internet (como o #TBT e a propria plataforma WhatsApp), o humoristico atual ndo
provoca a produgdo do programa ou mesmo seus participantes como figuras
centrais, mas sim seus fas e o que eles estao repercutindo online. A producgao,
nesse caso, nao se apropria do conteudo de forma explicita, sendo aparenta
fornecer o devido espaco para essa audiéncia criativa, assumindo sua posicado como

importante personagem na construgédo da narrativa daquela edi¢ao do reality.

2.3 MEMES, AUTORIAE BIG BROTHER BRASIL

Por meio de uma rapida pesquisa na internet a respeito do tema, em
mecanismos de busca, os memes seriam facilmente atribuidos a uma linguagem
presente no mundo digital e que possuem, em sua esséncia, 0 uso do humor. Sua
origem, porém, precede o periodo de expansdo das redes sociais digitais e possui
uma forte ligagdo ao campo da sociobiologia (CHAGAS, 2018). A interseg¢ao entre os
campos faz-se no carater transmissivo do objeto, como coloca o pesquisador Viktor

Chagas:

0 meme, [...] assim como o gene, constitui-se como um replicador, uma
unidade de transmissdo, que carrega informacdes (bioldgicas no caso dos
genes; culturais, no caso dos memes) de um lado a outro e se espalha entre
as pessoas como se as contaminasse. (CHAGAS, 2020, p. 3).

Assim, embora mantenha-se uma importante propriedade da crenca comum a
respeito dos memes, mais especificamente o seu poder de replicabilidade, eles nao
dizem respeito em particular a figuras ou frases engragadas da internet, mas séo,
em realidade, elementos culturais presentes no dia a dia, ou, “na definicdo de
Dawkins (1976, p. 197), os memes s&o ideias borddes, modos de se vestir, de
cozinhar ou de construir’ (CHAGAS, 2020, p. 2).

Seu campo de estudos, a memética, “referida como [...] a ciéncia que estuda
como os memes se propagam” (LEAL-TOLEDO apud CHAGAS, 2020, p. 2), assim
como as ciéncias de modo geral, busca adaptar-se continuamente, de acordo com
os novos modos de concepgao e propagacgao do seu fendmeno, compreendendo-o
como um mecanismo vivo e em constante mutacdo. No caso dos memes, a sua

apropriagao pela linguagem da internet e, mais especificamente, das redes sociais
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digitais, demanda atencao especial por parte dos estudiosos do campo, e é objeto
de interesse particular do presente trabalho.

A partir desse novo momento da memética, faz-se relevante destacar o
trabalho da pesquisadora Limor Shifman (2014), que propde em sua conceituagao
divergéncias significativas em relagcdo ao que foi creditado a Dawkins (1976), citado

em um momento anterior nesse mesmo trabalho, sendo elas:

Em primeiro lugar, [...] o meme de Shifman (2014) ndo é uma ideia ou
comportamento, mas uma midia. Em segundo lugar, ela adota a expressao
“grupo” para propor que 0os memes nao sao propriamente uma “unidade” de
transmissao, [...], mas um coletivo de conteudos. Isso significa que s6 é
possivel reconhecer um meme a partir de sua insergdo em um conjunto de
materiais similares, ou seja, em um contexto. Por fim, [...], a pesquisadora
admite que os memes sao “postos em circulagdo” e, dessa forma,
reconhece a agéncia humana, abragando uma perspectiva culturalista.
(CHAGAS, 2020, p. 9).

Além de mais recente, essa definicdo nos parece, portanto, também mais
concernente ao momento atual do mundo, considerando a dindmica de apropriacao
dos memes e da linguagem memeética por parte dos usuarios das redes sociais
digitais. Compreendemos-os, portanto, enquanto uma midia reconhecivel a partir de
um contexto, sendo uma produc¢do humana. Ainda em tempo, vale ressaltar que,
mesmo que o uso do humor n&o seja condi¢cdo indispensavel na definicédo e
caracterizacao dos memes, ele € uma dimensdo importante no seu campo de
estudo, e elemento notavel em sua dinamica no mundo digital.

No contexto do Big Brother Brasil, um reality show transmitido diariamente via
televisdo aberta, mas que possui uma estratégia digital sélida e ndo se atém
somente a um meio de comunicacdo, ha, assim como ocorre com diversos outros
produtos de grande repercussao, inumeros memes em circulacao na web, sobretudo
durante o seu periodo de exibicdo. A discussao se concentra, portanto, ndo mais na
conceituagcdo dos memes ou na memeética, mas sim nas disputas que ocorrem em
torno da sua producgédo e reprodugao, considerando um elemento n&o citado até
aqui: a sua autoria.

Em paginas anteriores, nesse mesmo trabalho, reproduzimos aqui um meme
transmitido no quadro Big Treta Brasil, da 182 edicdo do BBB (Figura 2). Nele, é
possivel observar uma frase massivamente compartilhada na internet durante aquele
periodo (“mas cé ta brava?”’) acoplada a um frame que destaca o entéo participante

Mahmoud durante sua permanéncia na competicdo. Considerando esse fator, bem
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como a repercussao do programa na web, temos uma conjuntura que nos
impossibilita de certificarmo-nos se o conteudo foi retirado da internet ou elaborado
pela propria produgdo do programa. Embora o contexto (leia-se auséncia de créditos
a autores externos) nos remeta ao segundo caso, € impreciso afirmar a origem exata
da sua inspiragcdo ou as modificagdes de fato realizadas naquele conteudo que seria
o "original", seja a frase ou o frame do participante.

O debate acerca dos direitos autorais no mundo digital possui diversas
nuances e reforca a importdncia dos mesmos para os criadores de conteudo
(CHAGAS, 2018), questdo essa que deve ser levada em consideragao sobretudo
com a ascensao da influéncia digital enquanto profisséo, o que torna esse material
produzido objeto de importadncia de propriedade nao apenas intelectual, mas
monetaria para os mesmos. Ha, portanto, uma série de contrapontos que expdem a
complexidade do assunto, como expde Viktor Chagas (2018), ao afirmar que “a
circulagao contemporanea de memes desafia os limites legais da produgao cultural,
por atravessar, e de certo modo fazer colidirem as fronteiras entre o autor e o
publico” (CHAGAS, 2018, p. 371). O autor traz também um conceito relevante, que

se relaciona ao carater replicavel desses memes, 0 spoof-

Tais conteudos sao criados por um individuo ou grupo de individuos, e
alcangam ampla circulagdo no contexto da internet, caracterizando o que
alguns autores denominam de spoof (cf. Sa, 2014; Felinto, 2008). A cultura
do spoof acolhe satiras e parodias em que um conteudo original motiva a
existéncia de derivados bem-humorados, normalmente considerados como
“lixo” em vista de seu acabamento amador, proprio dos conteudos gerados
por usuarios na internet. (CHAGAS, 2018, p. 371).

Relaciona-se, entdo, ao que € observado amplamente a partir dessas
producdes, que sdo em sua maioria cunhadas no humor. E uma releitura que, via de
regra, nao se importa com a qualidade do conteudo original, pois, no contexto, &
mais relevante o potencial de fabricacao de derivados do que o significado inicial.
Um exemplo aplicado ao Big Brother Brasil € um meme com a participante Jessilane,

do BBB 22, que pode ser visto abaixo na figura abaixo:
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Figura 3 - Meme da participante Jessilane, do BBB 22, circulado na internet

HBEBRYY EReabtys\ip - M dejan
A Jessilane ji rendenda memes no TT.

Em nespasta a @Realtysvip

B:58 P - 14 de jan de 3022 - Twitter for Android 16

Fonte: https://twitter.com/realitysvip/status/1482109698031726592

Nesse caso, os internautas utilizaram uma foto da participante em baixa
qualidade, hora fazendo humor com esse fato, hora apropriando-se da imagem,
realizando releituras a partir dela.

Ainda a respeito da questdo acerca dos direitos autorais dos conteudos
circulados na internet, ha um contraponto relevante a ser compreendido. Viktor
Chagas, em seu trabalho Entre Criadores e Criaturas: uma investigacdo sobre a
relacdo dos memes de internet com o direito autoral (2018), explora a diferenca
entre uma visdo mais classica sobre o tema e a compreensdo de produtores de

conteudo no Brasil:

'® Na linguagem da web, a rede social digital twitter & comumente abreviada para “TT".


https://twitter.com/realitysvip/status/1482109698031726592
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Segundo McDowell e Soba (2014), “Um meme, em parte gragas a sua
criacdo aparentemente acidental, e de autoria coletiva, ndo pode ser tido
como “autoral” do mesmo modo que uma cangao”. Os pesquisadores [...] se
referem ao contexto classico de desenvolvimento deste género de
conteudo, em que diferentes internautas acrescentam elementos
particulares a uma dada peca, transformando-a subsequentemente em uma
reapropriagao através de um processo que evolui diante de nossos olhos,
em tempo real. (MCDOWELL; SOBA apud CHAGAS, 2018, p. 373)

Esse € o caso, por exemplo, da Figura 3, comentada momentos atras no
trabalho. Entretanto, ha de se levar em consideragao os casos em que € possivel
identificar a autoria desses memes, ou seja, quando sao elaborados por produtores
de conteudo em paginas de humor em redes sociais digitais, por exemplo, e
veiculados pelos mesmos (CHAGAS, 2018). No que diz respeito a esse tipo de

producgao, o pesquisador completa:

De modo geral, os criadores e administradores de paginas de memes no
Facebook veem com bons olhos a produgao espontanea de fas sobre suas
obras. Por outro lado, estes mesmos gestores sao taxativos ao avaliarem a
reproducdo de seus conteldos autorais por outras paginas clones: “Esse
tipo de atitude eu nao aceito, e sempre que localizo alguma dessas paginas
eu passo para meu advogado, isso sim €& plagio!”, diz o criador do
Dinofauro. (CHAGAS, 2018, p. 373)

Mais recentemente, o Big Brother Brasil passou a veicular memes produzidos
por internautas em seus programas exibidos na televisdo seguindo essa légica. Se,
em determinado momento, ndo era possivel ter a certeza das suas autorias,
justamente pela auséncia de referéncias, atualmente sua distingdo é clara, pois é
recorrente a aparigdo dos créditos da producdo do conteudo ali reproduzido. Seja
por questdes de direito a propriedade, ou enquanto estratégia de aproximagdo com
sua audiéncia criativa (ou os dois), fato € que é comum a aparigdo de suas
produgdes, sejam comentarios nas redes sociais digitais, sejam memes circulados

na web, devidamente creditados.

2.4 ACULTURA DOS FAS NO BBB

Partindo de uma linha cronoldgica, considerando o movimento de expanséo

do numero de usuarios ativos das redes sociais no pais e sua articulagdo com os
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conteudos televisivos, é possivel distinguir ao menos duas diferentes fases dessas
comunidades: um primeiro momento, dominado pelos blogs e féruns de discussao
dos fas sobretudo do programa, e, mais atualmente, uma segunda fase a partir da
dindmica altamente veloz, proporcionada por redes de alto alcance, como Twitter e
Instagram, e Telegram, na qual os fas podem interagir intimamente entre si.
Perceber essas diferencas € primordial pois, se inicialmente era importante
transformar os telespectadores em fas do programa, agora € igualmente necessario
fidelizar os fas dos participantes, visto que séo eles os principais responsaveis pelo
engajamento da atragdo, o que vai impactar nos numeros de audiéncia, essenciais
para o sucesso e continuidade do reality.

Um dos principais espagos ocupados pelos fas do Big Brother Brasil na
internet em suas primeiras edi¢cdes foi o conjunto de blogs conhecido como Net.BBB,
estudado pelo pesquisador Bruno Campanella em seu trabalho Perspectivas do
Cotidiano: um estudo sobre os fas do programa Big Brother Brasil (2010). L&, de
maneira totalmente autbnoma, os administradores dos blogs realizavam suas
publicagdes contendo suas opinides e observagdes pessoais a respeito do programa
e seus participantes, e era aberto entdo um espago nao apenas de
compartilhamento, mas de discussédo entre os fas do reality, por meio dos
comentarios.

Desde esse momento, ja era perceptivel a forgca das comunidades de fas para
o sucesso do BBB, considerando seus altos indices de interagdo', e, segundo
Campanella, “a propria Rede Globo, percebendo a importancia dessa iniciativa,
tentou - sem sucesso, porém - negociar a incorporagao de alguns dos blogs com
maior visitagdo da comunidade ao portal oficial do Big Brother Brasil” (Campanella,
2009a, in Campanella, p. 15). Este pode ser considerado um primeiro momento de
iniciativa da propria emissora em se articular com os fas para assumir uma relagao
de reciprocidade com essas comunidades. Em contraponto, a negativa da agao
também pode ser um primeiro indicativo da impossibilidade da Rede Globo de ter
sob seu dominio a opinido publica, por assim dizer, considerando o carater

autbnomo dos conteudos que circulam na internet. Embora a forga dessas

7 Em seu estudo, Campanella revela que em 2008 a Net.BBB era composta por “aproximadamente
vinte e cinco blogs € um féorum. O Tevescdpio, um dos mais influentes blogs deste espago social,
recebeu uma média diaria de seis mil comentarios, enquanto que o blog De Cara Pra Lua registrou
recorde de doze mil comentarios em um sé dia durante o periodo de exibicdo do BBB daquele ano”.
(CAMPANELLA, 2010, p. 14-15).
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comunidades de fas do programa ainda ndo pudesse ser equiparada ao que é
possivel enxergar hoje, tendo em vista a grande diferenga do que representam as
redes sociais atualmente, a existéncia desse espaco ja era um importante indicativo

do que viria a seguir, considerando que

diferentemente das midias de massa, onde a audiéncia é limitada a ler o
texto - mesmo que de variadas maneiras - as digitais permitem a ela criar o
préprio conteudo. De um modelo ‘um pra um’, tem-se agora uma estrutura
para muitos (Campanella, 2010, p. 37-38).

A partir da analise de fatores como o interesse da Rede Globo em se articular
com agentes que ja dialogam com um grande publico, ao desejar incorporar esses
blogs ao seu site, e também a insercdo de influenciadores digitais como
participantes do reality a partir da edigdo de 2020 (relagdo que sera explorada no
préximo topico), dentre outras agdes, € possivel perceber o impeto de utilizar essa
estrutura “para muitos”, proporcionada pelas midias digitais e citada por Campanella
(2010), em articulacédo com o discurso do programa para além da edi¢ao televisiva.

E se, quando iniciaram-se as transmissdes televisivas, ainda havia restricoes
a acessibilidade da audiéncia e suas participagdes explicitas nos programas, com a
popularizagdo da internet e o fenébmeno da globalizagdo, que encurtou a distancia
entre as pessoas por meio do “mundo online”, a dindmica de intera¢des entre os
telespectadores e entre a audiéncia e os programas passa a ser incorporada pelas
I6gicas produtivas. Através dos espacos digitais conectados, foi possivel expandir o
fluxo de informagdes e conexdes para além da relacdo emissora-telespectador.
Entretanto, tal afirmacado nao diz respeito a um desaparecimento ou diminui¢gao do
papel do canal televisivo no processo de produgao e circulacdo dos conteudos, ou
mesmo da sua repercussao.

Essa nova dindmica e a articulacdo da Rede Globo com o momento atual se
reflete, por exemplo, no quadro Big Treta Brasil, transmitido na edigdo 18 do
programa, e ja citado no topico anterior. A tentativa de articulagdo com o publico,
entretanto, carecia de impacto real das suas produgdes nas edigbes, que
selecionava apenas quatro memes dos fas por semana e, apesar de ser visivel a
influéncia do conteudo memético como um todo na atragdo, fossem nos discursos do

apresentador ou nos demais quadros do programa, no Big Treta Brasil eles apenas
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transmitiam uma mensagem neutra e até mesmo em desacordo com o
proprio VT'8, que apresentava contelido com intenso posicionamento e
mensagens explicitas sobre os participantes e os acontecimentos da casa.
Dessa forma, o espaco construido especialmente para os fas contrastava
com a narrativa do VT por ndo trazer mensagens fortes, bem posicionadas e
factuais. (STEFANO, 2018, p. 12).

Ainda que a utilizagao do termo “mensagem neutra” no texto seja passivel de
reflexdo, vista a ndo neutralidade embutida no processo comunicacional em si, é
importante contextualizar que, nesse caso especifico, a autora se refere ao nao
posicionamento claro, direto, e objetivo do conteudo utilizado. Para Stefano (2018),
aqueles memes nao valorizavam ou desvalorizavam um ou mais participantes, e
tampouco corroboravam com opinides e analises criticas de fora ou dentro da casa
e, por isso, seriam consideradas como “mensagens neutras”.

Naquele momento, ainda que o Big Treta Brasil repercutisse conteudos que,
produzidos pelos fas, tornaram-se populares nas redes sociais, ndo |hes eram
atribuidos os devidos créditos por parte da produg¢do durante a exibicado do quadro.
Ou seja, ainda que o reconhecimento da imagem exibida fosse possivel por parte
daqueles que ja haviam entrado em contato com ela previamente via internet, essa
nao foi uma preocupagao posta em pratica pela producdo do programa. Diferente,
porém, do quadro O Brasil Ta Vendo, onde tornou-se comum a aparicdo dos nomes
e, em muitos casos, dos rostos desses produtores. Essa iniciativa pode ser
compreendida como uma adequacido aos caminhos fortemente influenciados pela
cultura participativa, considerando que “as mudangas na circulagdo obrigam os
produtos de midia a repensarem suas estratégias de distribuicdo, uma vez que toda
a dinamica esta reconfigurada” (STEFANO; VIEIRA, 2017, p. 37). Nesse contexto,
entdo, € importante enfatizar também o papel estratégico dos fas como de fato
produtores desse conteudo que, apropriado da transmissao televisiva, €
ressignificado e retransmitido, agora com uma nova leitura a partir da sua

perspectiva.

2.5 INFLUENCIADORES DIGITAIS COMO ESTRATEGIA DE APROXIMACAO COM
O FA

'8 Abreviatura de videotape, o VT no contexto do Big Brother Brasil diz respeito aos clipes editados e
transmitidos ao longo do programa, como o quadro Big Treta Brasil.
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Ao longo da sua histéria, o Big Brother Brasil sempre buscou renovar seu
formato apostando em novas dindmicas, como o surgimento do quarto branco, o
paredao falso, casa de vidro, a participacdo de ex-competidores de edicoes
anteriores, dentre outras'. Na edigdo 2020, porém, a producao fez pela primeira vez
a grande aposta que interferiu de forma direta na premissa basica do programa: o
grupo de pessoas convivendo entre si e sendo observadas por 24 horas por dia,
durante ao menos 3 meses ininterruptos, ja ndo era mais formado apenas por
andnimos, mas sim constituido também por figuras ja conhecidas por ao menos

parte do publico, como influenciadores digitais, artistas e atletas.

Figura 4 - Divisao entre participantes “pipocas” e “camarotes” no BBB 20

Fonte:
https://gshow.globo.com/realities/bbb/bbb20/noticia/participantes-do-bbb20-saiba-quem-sao-0s-novos-

brothers.ghtml

' O quarto branco se refere a uma atividade na qual determinado numero de competidores,
selecionados a partir de uma dindmica definida pela produgdo e variavel entre as edigbes, sao
direcionados a um cémodo completamente branco - do teto ao piso, passando pelos méveis e, em
geral, a roupa dos participantes também. Enquanto o paredao é a dindmica que promove a
eliminacdo de um dos participantes por meio da votagdo popular, o paredao falso € uma simulagao
deste. Ou seja, o participante anunciado como eliminado, na realidade, foi votado pelo publico para ir
a um quarto separado, sem que isso fosse revelado aos demais competidores. La, ele tem a
possibilidade de acompanhar as cémeras da casa, obtendo informagdes privilegiadas, e depois
retorna ao convivio com os demais. A casa de vidro € uma dindmica que promove a entrada de novos
participantes ao longo da exibicdo do programa. Trata-se de um cdmodo montado em algum
ambiente de exposicédo (ao longo das edicbes até entédo, a agao ja ocorreu em shoppings centers e
também dentro da prépria casa do Big Brother Brasil), cujos participantes devem convencer o publico
da sua entrada, ou disputar a mesma com outros competidores. Vale salientar que, pela entrada
desses participantes ocorrer ao longo do programa, muitas vezes eles possuem informacgdes
privilegiadas, seja por terem iniciado a edigdo como telespectadores, ou pelo contato com o publico
quando em espacgos populares, como o shopping. Ja a participagdo de ex-competidores € quando
participantes de edigdes anteriores retornam ao programa em outro ano para participar novamente
(ndo confundir com a repescagem, que é o retorno de participantes eliminados naquela mesma
edicdo).


https://gshow.globo.com/realities/bbb/bbb20/noticia/participantes-do-bbb20-saiba-quem-sao-os-novos-brothers.ghtml
https://gshow.globo.com/realities/bbb/bbb20/noticia/participantes-do-bbb20-saiba-quem-sao-os-novos-brothers.ghtml
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Nao foi a primeira vez que a Rede Globo articulou o BBB com pessoas
famosas, considerando ndo apenas a presencga dos participantes eliminados em
programas da casa, como o Mais Vocé e o Domingdo do Faustdo, mas também a
producdo de programas exclusivos para a web, como o Mesa BBB, uma roda de
conversa reunindo um grupo de “especialistas” do programa, no qual famosos se
reunem para discutir os acontecimentos da casa. Quanto ao publico que acompanha
o reality apenas pela televisdo, embora ndo houvesse agdes incisivas, era comum
observar depoimentos de famosos no episodio final do programa, relatando sua
experiéncia em acompanhar a atracao durante a sua exibicdo, bem como por vezes
declarar torcida a determinados participantes.

A decisao estratégica da Rede Globo ao inserir personalidades ja conhecidas
do publico como participantes da competicdo nao foi tomada de maneira impulsiva,
porém, e tampouco foi uma aposta sem precedentes. O SBT, emissora concorrente,
estreou a Casa dos Artistas em 2001, antes mesmo que a TV Globo pudesse
colocar o Big Brother Brasil no ar. Possuindo um formato muito parecido ao reality
global, porém com o grande diferencial de ter seu elenco formado apenas por
pessoas ja conhecidas do grande publico, seu sucesso e realizagdo n&o foram
apenas observados a distancia pela Globo, que alegou plagio ao seu formato, o que
foi alvo de disputa entre as duas emissoras. Apesar de ter sido realizado em um
periodo embrionario na perspectiva das redes sociais, a primeira edicdo da Casa
dos Artistas foi um grande sucesso de audiéncia®®, provavelmente por aliar a
curiosidade do publico de acompanhar a intimidade de pessoas famosas, com o
formato inovador do programa, que anunciava em sua chamada televisiva: “o que os
artistas fazem na intimidade do dia a dia, no programa mais audacioso da
televisao™'.

Ainda no ano de 2016, a emissora de televisdo paga Sony teve uma ideia
que, bem sucedida, foi capaz de aumentar em 213% a sua audiéncia®: trata-se do

reality Entubados, competicdo com oito youtubers que, embora permanecessem

2 Disponivel em
<https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/televisao/em-2001-sbt-lanca-casa-dos-artistas-e-declara-guerr
a-a-globo-4994> Acesso em 16 de janeiro de 2022.

2! Disponivel em <https://www.youtube.com/watch?v=aF35U9sxhoo> Acesso em 16 de janeiro de
2022.

22 Disponivel em
<https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/09/05/entubados-estreia-temporada-com-cel
so-portiolli.htmI> Acesso em 28 de novembro de 2021.
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apenas dois dias por semana confinados em uma mesma casa, diferente do BBB,
baseava-se também na realizagdo de provas e na logica competitiva presente no
formato de reality show. Apesar deste case positivo na televisao paga, a referéncia
mais proxima no que diz respeito a televisao aberta foi o programa O Aprendiz, da
Rede Bandeirantes, que em 2019 reuniu influenciadores digitais que, juntos,
somavam mais de 40 milhdes de seguidores em suas redes sociais. Entretanto, os
indices de audiéncia do programa n&o se mostraram tdo promissores em relagéo ao
Entubados, chegando a registrar menos de um ponto de IBOPEZ.

Além disso, vale ressaltar também o reality show A Fazenda, da Rede
Record, cujo formato possui diversas semelhangas com o Big Brother Brasil e que,
apesar de buscar seus competidores muito mais no universo das subcelebridades e
nao mistura-los com participantes andénimos, possui a mesma logica de integrantes
conhecidos por parte do publico e que ja contam com fas antes mesmo do inicio do
reality, sendo estes um potencial publico para o programa. A partir disso, é possivel
inferir que a existéncia de referéncias, certamente, foi um ponto levado em conta
pela Rede Globo, ao decidir alterar o formato e incluir no programa grupos de
celebridades ou webcelebridades® e de andnimos juntos.

Aqui, para fins de diferenciagcdo, faz-se relevante expor as principais
distingdes entre os conceitos de celebridade e webcelebridade. Embora em ambos
0s casos estejamos falando sobre pessoas que ndo encontram-se no anonimato, ou
seja, que de alguma forma estejam algcadas ao publico, ainda que ndo na mesma
intensidade, a principal diferenca esta na sua plataforma de maior exposi¢cdo. As
webcelebridades, como provoca seu proprio sufixo, concentram-se na fama obtida
por meio do mundo digital, sobretudo através da sua intensa exposi¢gao nas redes
sociais digitais. Nas palavras de Santos e Tavares (2018), que nos parecem

pertinentes sobretudo no contexto do presente trabalho,

Celebridades, apesar de terem maior alcance global, constantemente
separam sua vida pessoal do seu trabalho. A “fama” faz parte do seu
trabalho, ndo da sua vida pessoal. [..] Em contrapartida, as

B Disponivel em
<https://tvefamosos.uol.com.br/blog/mauriciostycer/2019/05/27/sem-aceitar-media-de-um-ponto-justus
-culpa-ibope-por-fracasso-do-aprendiz/> Acesso em 28 de novembro de 2021.

2 Segundo Santos e Tavares (2018) em seu artigo “Webcelebridades: em busca do entendimento do
fendmeno”, as webcelebridades sdo pessoas que adquiriram fama na internet, embora nao
necessariamente fagcam parte da segmentagdo de influenciadores digitais (SANTOS; TAVARES,
2018).



38

webcelebridades conquistam fama com sua intensa exposigdo online.
(SANTOS, TAVARES, 2018, p. 5).
A ideia de contar com figuras relevantes no cenario da internet dentro do

elenco do BBB comprova o que a pesquisadora Issaaf Karhawi disse, ao afirmar que

esse movimento revela que tanto influenciadores digitais quanto a midia
tradicional “[...] competem e cooperam para uma audiéncia digital’. De um
lado, busca-se uma audiéncia “perdida” que nao esta na televisdo, mas sim
no digital consumindo conteudo audiovisual desses novos sujeitos
midiaticos. Do outro lado, busca-se a legitimag¢do da midia tradicional, a qual
tem se revelado fundamental para os processos de profissionalizagdo dos
influenciadores digitais e suas dindmicas institucionais (ABIDIN apud
KARHAWI, 2018, in KARHAWI, 2021, p. 7).

Ha, portanto, a intengdo explicita de dialogar com essa “audiéncia perdida”,
transformando o Big Brother Brasil em um produto relevante para um publico que vai
além da internet, considerando que “a entrada de influenciadores digitais no
confinamento revela uma percepcao da TV Globo de se investir, por meio dessas
personalidades, em estratégias de convergéncia midiatica” (KARHAWI, 2021, p. 6).
E importante lembrar que essa ndo é a primeira vez que a emissora busca se
articular com o publico atuante nos espacos digitais, porém é possivel afirmar que,
até entao, jamais o havia feito de maneira tao incisiva.

Embora ja tivesse contado com a participacdo de competidores né&o
completamente desconhecidos, como os ex-BBBs, foi na sua 202 edicdo que o Big
Brother Brasil inaugurou as segmentacbes de “pipoca” e “camarote”. A primeira
denominacdo se refere aos participantes anbénimos que, em geral, realizam a
inscrigdo e participam do processo seletivo para participar do programa, pessoas
que, 14, alcangam o status de subcelebridade; os segundos, porém, sédo artistas,
atletas e influenciadores digitais, pessoas que ja estdo acostumadas a dialogar com
um grande publico, e sdo convidadas a participar do reality?®.

Devido ao sucesso recebido a partir da edicdo 20, a edicdo de 2021 do Big
Brother Brasil contou novamente com a presenca de figuras publicas que, desta vez,
possuiam uma audiéncia nas redes sociais digitais ainda maior: enquanto em 2020 a

influenciadora com maior numeros de seguidores era Bianca Andrade (popularmente

% Ao longo das trés edigdes que contaram com os “camarotes” (2020, 2021 e 2022), ja passaram
nomes pelo programa como o ator Babu Santana, a cantora e atriz Manu Gavassi e a influenciadora
digital Bianca Andrade, conhecida como Boca Rosa (2020), os rappers Projota e Karol Conka e a atriz
Carla Diaz (2021), e a influenciadora Jade Picon, os atletas Pedro Scooby e Paulo André, a cantora
Naiara Azevedo, e a cantora e atriz Linn da Quebrada (2022).
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conhecida como Boca Rosa), com 9,2 milhdes?, na edigdo seguinte a competidora
Viih  Tube ja contava com mais de 16,2 milhdes de seguidores apenas no
Instagram?®’. Entretanto, ndo se trata apenas de analisar os niUmeros de audiéncia
nas redes dos participantes anteriormente ao reality, ou a estratégia da produgao do
BBB ao definir seus convidados, mas compreender os efeitos da participacdo no
programa para seus competidores. Os seguidores ganhos a partir da presenga na
atragao revelam mais que pessoas interessadas no dia a dia daquela que passam a
acompanhar: elas se tornam fas. Nao estamos aqui falando a respeito daqueles que
admiram, acompanham e interagem com o programa, mas sim dos que passam a,
por meio dele, conhecer uma nova figura (anteriormente anénima), ou aproximar-se
de outra (no caso dos participantes advindos do camarote®®), e que, sobretudo por
meio da conexao proporcionada pelas plataformas digitais, unem-se, formando os
chamados fandoms.

Ainda que ja possuir fas, a principio, possa parecer uma vantagem, sobretudo
no inicio da competicdo, é importante frisar que o Big Brother Brasil possui uma
audiéncia consolidada, composta também por pessoas que ndo buscam interagir
com o publico pelos meios digitais (0 chamado “publico do sofa”), e diversas outras
cujo participante preferido é definido ao longo da atragdo, conforme desenvolvem-se
os acontecimentos da competicdo. Sendo assim, a fala da campea do BBB 20,
Thelma Assis, advinda do grupo pipoca, durante uma conversa com demais
participantes ao longo do programa, quando afirmou: “temos um publico de 130
milhdes de pessoas. Logo, a pessoa famosa que me amedrontaria aqui dentro por
seguidores seria a Beyoncé, que tem 137 milhdes™®, exemplifica exatamente a forga
dos telespectadores do BBB que tornam-se fas dos participantes. Sdo muitos
aqueles que ganham forga na internet a partir da sua participagao no programa, e o

caso mais evidente, que é capaz de demonstrar o fenbmeno com precisao, é da

% Disponivel em
<https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2020/02/03/o0-poder-dos-famosos-no-bbb-seguidores-tempo-de
-fama-e-rede-de-amigos-podem-ser-um-trunfo.ghtml> Acesso em 28 de novembro de 2021.

z Disponivel em
<https://emais.estadao.com.br/noticias/tv,confira-quem-ganhou-mais-seguidores-durante-o-bbb-21,70
003703476#:~:text=all%208%2C104%20comments-,Viih%20Tube,saiu%20com%2018%2C7%20milh
%C3%B5es.> Acesso em 28 de novembro de 2021.

2 Camarote e Pipoca foram as nomenclaturas adotadas pelo Big Brother Brasil a partir da edigao
2020 para diferenciar a origem dos seus participantes. O primeiro, Camarote, diz respeito aqueles
que ja possuiam algum apelo popular e por isso foram convidados; enquanto os Pipocas referem-se
aos participantes anénimos, que passaram pelo processo de inscri¢cao e selegao.

2 Disponivel em <https://twitter.com/livionce/status/1253553791829454848> Acesso em 28 de
novembro de 2021.
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vencedora da edi¢cdo 21, Juliette, que saltou de aproximadamente 4 mil seguidores
no Instagram para quase 28 milhdes durante a sua participagdo no programa®,
numero que seguiu crescendo nos meses subsequentes, ultrapassando com ampla
vantagem a integrante da mesma edigao Viih Tube, até entdo com a maior audiéncia
online. Concomitantemente a isso, em propor¢cdes maiores ou menores a aclamacgao
recebida pelos participantes do programa bem quistos pelos telespectadores, ha
também o efeito oposto: os haters, termo em inglés que, em traducgao literal para o
portugués, significa “odiador”’. Independente das motivagdes que os levam a tal
pratica, os haters (ou hates, no caso de uma acéo especifica) sdo pessoas ou falas
que realizam um ataque direto a, nesse caso, algum participante do reality, podendo
ser simplesmente porque ele foi de encontro ao jogo do competidor para quem essa
pessoa esta torcendo, por alguma atitude contraditoria, ou por falas e atitudes
problematicas ao longo do programa. Nesse ultimo caso, € comum também a
ocorréncia de cancelamentos. Ou seja, quando esse participante sofre uma grande
quantidade de ataques simultaneos, tornando-se impopular. E, dessa forma, o
oposto ao bem sucedido, embora possa ter adquirido fama equivalente.

Além dos influenciadores digitais que participam do programa, produzindo
conteudo diretamente de dentro do reality, ha também aqueles que utilizam dos
acontecimentos da casa e sua repercussao para produzir para as suas proprias
redes. Considerando o potencial de influéncia desses agentes para com o publico
que o acompanha, eles acabam se tornando também importantes fatores para a
formacdo de parte da opinidao popular online a respeito dos competidores e
acontecimentos da casa, além de movimentar as redes sociais a partir dos memes
produzidos. Ainda que o Big Brother Brasil seja um programa transmitido
diariamente em televisdo aberta e 24 horas por dia para assinantes, muito do que é
consumido pelo publico nas redes é a partir da apropriacdo e releitura dos
acontecimentos da casa, por meio dos quais diversos influenciadores,
especializados em conteudo televisivo ou ndo, interagem com a audiéncia e geram

engajamento para si e consequentemente para o programa e seus participantes.

% Disponivel em
<https://www.correiobraziliense.com.br/diversao-e-arte/2021/05/4923170-com-28-milhoes-de-seguidor
es-quanto-pode-render-o-instagram-de-juliette.html> Acesso em 28 de novembro de 2021.



41

2.6 FAS X PRODUCAO: A DISPUTA PELA NARRATIVANO BBB

Como ja dito anteriormente, ndo temos o Big Brother Brasil como “apenas” um
reality show transmitido via televisdo aberta. Dentre seus agentes envolvidos
atualmente, a producdo do programa e aos seus participantes, os telespectadores e
fas, os produtores de conteudo (audiéncia criativa), além dos patrocinadores e dos
gestores das redes sociais dos competidores, que idealizam e operacionalizam as
suas campanhas de fora da casa, contribuindo para o sucesso na competicdo, sao
0s que possuem maior destaque. Desta forma, € inevitavel a disputa de discursos,
que variam conforme os interesses de cada agente. Por um lado, o programa
apenas sobrevive se tiver a atencado do publico, que seria caracterizado pelos seus
telespectadores e por seus fas, porém, em contrapartida, o reality € um produto com
fins comerciais e, portanto, precisa atender as expectativas dos seus patrocinadores,
que nem sempre estdo alinhadas aos desejos do publico. Concomitantemente a
isso, a Rede Globo precisa, entdo, criar uma narrativa factivel, que dialogue com tais
agentes, gerenciando cada ponto dessa complexa rede de relagdes.

E comum, por exemplo, a exclusio em massa de videos da atragdo
reproduzidos sem autorizagao por perfis criados para difundir informagdes a respeito
do Big Brother Brasil nas redes sociais. Se por um lado é compreensivel o
posicionamento da Rede Globo, considerando a importancia dos direitos autorais
dos conteudos do reality, por outro é evidente a disputa pelo controle de
determinadas informagdes. Ao passo em que afirmar prezar pela transparéncia com
0 publico, no momento em que divulga a quantidade de votos e percentuais de cada
participante nos pareddes e revela a dinamica da semana aos telespectadores, por
exemplo, a producdo do BBB busca também, por meio de outros artificios, manter
sobre si 0 gerenciamento das informagdes, que podem ser obtidas pelo site do
programa, no caso dos nao assinantes da transmissdo 24 horas,
exemplificadamente.

As escolhas que precisam ser feitas também sdo vulneraveis a
questionamentos, afinal ndo ha espago na programacéo para todo o elenco e todos
os acontecimentos na exibicao diaria na televisdo aberta. Para tanto, as disputas
nesse caso concentram-se sobretudo com os fas da atracdo e/ou dos seus
participantes que discordam do posicionamento da producdo, e acabam originando

uma série de discussdes online a respeito ndo precisamente dos acontecimentos da
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casa, mas sim do programa em si, evidenciado no ja citado trabalho de Campanella

a respeito dos fas do programa:

Na entrevista que realizei com Manga, o blogueiro declarou que uma das
principais razées que motivaram a criagao dos primeiros blogs da Net.BBB,
no ano de 2003, foi o desejo de se ter um espacgo para discutir as ediges
feitas pela Rede Globo. Sylvia, uma das pioneiras na comunidade de fas,
mantém uma posigao semelhante, quando alega que a expansao acentuada
da comunidade ocorreu principalmente a partir da quinta edigdo do Big
Brother, quando teriam acontecido as maiores discrepancias entre as
diferentes plataformas de exibicao do reality show. De acordo com esses
fas, a insatisfagdo gerada pela maneira de a produtora do programa no
Brasil decidir sobre as imagens editadas € um dos principais combustiveis
para o crescimento da comunidade de discussdo do BBB. (CAMPANELLA,
2010, p. 152).

Frequentados sobretudo pelos entusiastas, tomando como base a definicao
de Sandvoss (2013), a participagao nesses féruns online sofreu grande declinio, e
houve o crescimento das discussdes abertas nas redes sociais. Ganharam campo,
entdo, principalmente aqueles definidos como adoradores, num momento em que
basta estar conectado para ter contato com os conteudos reproduzidos em massa
na esfera digital. Um caso mais recente que evidencia a agao da producao do Big
Brother Brasil de tentar deter ao maximo possivel o controle sobre a atragdo, em
contrapartida a articulacdo dos seus fas, ocorreu na décima sexta edicdao do
programa, quando ela alterou a forma de computar os votos do publico para a
eliminagao dos participantes ao longo da temporada. Eles passaram, portanto, a ser
calculados pela sua origem, delimitando pesos para as regides geograficas do pais e
a modalidade telefone e SMS®', ainda aceita naquela época. Segundo Stefano e
Vieira (2017),

Na décima sexta edicdo do programa, o engajamento e circulagéo feita
pelos fas era amplamente controlada de forma a n&o interferir na dindmica
do programa. Isso se torna claro quando a produgdo decidiu, no meio da
temporada, alterar a forma como os votos eram computados e regionalizar o
resultado da votacdo devido a construgdo de uma forte comunidade de fas
da participante Ana Paula. Neste caso, no momento em que a circulagao
dos fas comecgou a impactar diretamente na dinamica do programa, o BBB
mudou as regras do jogo para voltar a ter controle sobre a narrativa do
reality. (STEFANO; VIEIRA, 2017, p.38).

3 Explicagdo da Rede Globo a respeito do sistema de votagéo aplicado no BBB 16 disponivel em
<http://gshow.globo.com/tv/noticia/2016/02/bbb-16-entenda-nova-votacao-regional.html>. Acesso em
06 de fevereiro de 2022.
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Pela perspectiva das pesquisadoras, ha uma clara intengcdo da produgao do
programa em impedir que ele tome rumos para além do que ela seja capaz de
controlar. Em outras palavras, € como demonstrar que a interferéncia no jogo,
embora haja sempre a tentativa da sua justificativa, &€ possivel e praticavel, pois
partem da equipe do BBB as decisdes que ditam suas regras. Ou seja, ainda que
caiba ao publico a decisdo de eliminar um participante, por exemplo, é a producao
gquem decide como esses votos serao contabilizados. Tal situagdo evidencia ainda
mais a ligeira distingdo entre exercer o controle do programa, e dialogar com o
publico em um contexto de colaboratividade, dirimindo a percepgéo de hierarquia
entre a producdo e os fas do programa no que tange ao dominio sobre a narrativa
do reality.

Apesar disso, € observado um importante movimento da Rede Globo de
incorporar as vozes dos fas da atragdo de maneira cada vez mais direta ao longo da
edicdo. Ainda que o publico sempre tenha sido central, ndo era simples observar a
sua influéncia na construgcdo da narrativa para além das votacbes, e atualmente
esse cuidado pode ser localizado sobretudo com os fas que interagem com o
programa via internet, grandes responsaveis por parte do engajamento do Big
Brother Brasil. Diferente de quadros de edigbes anteriores, como o Big Treta Brasil
em 2018, aqueles transmitidos atualmente ja sdo capazes de trazer a audiéncia
criativa como personagem, seja por meio da sua interagdo por voz no CAT BBB, ou
mesmo na apari¢gao dos seus rostos no O Brasil Ta Vendo, por exemplo.

Considerando que “é preciso levar em conta que um género como o reality
show que demanda e tem como caracteristica principal a participacdo, ndo pode
mais colocar em segundo plano o engajamento e a circulacédo feita pelos fas”
(STEFANO; VIEIRA, 2017, p. 41), nos parece fundamental, no Big Brother Brasil, o
papel do telespectador ndo somente, mas também, como a ja citada audiéncia
criativa que, importante para além das vota¢gdes do programa, corrobora com a
construgcao da narrativa.

Ainda que haja disputas entre a producao e os fas do programa, a emissora ja
nao se coloca, de modo geral, em um lugar de dominio absoluto do conteudo ou de
Unica articuladora possivel, mas busca posicionar o fa como figura central, que
possui o poder de se manifestar por vias digitais a todo momento, realizando
comentarios a respeito do programa, e aparecer nas edigdes em momentos

especificos, como no quadro O Brasil Ta Vendo. Vale ressaltar que n&o se trata aqui,
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na realidade, de pensar em uma "co direcdo" do reality, por assim dizer. Afinal,
novamente reafirma-se: as decisbes a respeito do Big Brother Brasil estdo sob
dominio da Rede Globo, e, embora saiba-se o poder de influéncia das redes sociais

nas organizagoes, ainda ha uma clara distingao de papéis entre as partes.
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3. ANALISE DE CONTEUDO APLICADA AO O BRASIL TA VENDO

A Andlise de Conteudo, cujas origens remetem ao periodo das Grandes
Guerras do século XX e tem Harold Lasswell como precursor (SAMPAIO;
LYCARIAO, 2021), é um método de avaliagdo quantitativa e/ou qualitativa que
permite, por meio de parametros bem definidos, testar hipoteses e analisar
sistematicamente objetos de diversas origens possiveis. Conforme uma de suas

definicoes, ela é

Uma técnica de pesquisa cientifica baseada em procedimentos
sistematicos, intersubjetivamente validados e publicos para criar inferéncias
validas sobre determinados conteldos verbais, visuais ou escritos,
buscando descrever, quantificar ou interpretar certo fenbmeno em termos de
seus significados, inten¢des, consequéncias ou contextos. (SAMPAIO;
LYCARIAO, 2021, p. 6).

A possibilidade de aplicagdo nos mais diversos campos, como a ciéncia da
informagao, contabilidade, historia, servigo social, psicologia, educagéao, ciéncias da
saude, além da comunicacdo (SAMPAIO; LYCARIAOQ, 2021)%, permite que a Analise
de Conteudo, também chamada de AC, ndo seja especifica de um campo, e
tampouco exija adaptagcdes enquanto método. Do contrario, na realidade ha, aqui, a
necessidade de seguir sistematicamente as regras estipuladas pela AC que,
enquanto método cientifico, carrega os principios de replicabilidade, confiabilidade e
validade.

Outra definicdo possivel do método é da pesquisadora Laurence Bardin,
considerada uma das maiores autoridades mundiais no tema e autora do livro
“‘Analise de Conteudo”. Segundo ela, “a técnica consiste em classificar diferentes
elementos nas diversas ‘gavetas’ segundo critérios susceptiveis de fazer surgir um
sentido dentro de uma ‘confusao’ inicial” (BARDIN, 2016, p. 43). Ou seja, a AC seria
capaz de lidar com uma série de dados inicialmente desordenados e sem um
significado ou coeréncia clara entre si, fornecendo-nos o caminho para compreender
o fendbmeno ali explorado, por meio da sua aplicagédo. Ainda assim, faz-se relevante
ressaltar que, na Analise de Conteudo, ha nao apenas os dados a serem ordenados,
mas toda a légica que deve ser seguida para isso, como também afirma Krippendorf

(2004): “andlise de conteudo € uma técnica de pesquisa que objetiva criar

32 No texto, os autores trazem referéncias para cada uma das areas citadas, que podem permitir
importantes desdobramentos no que tange a bibliografia possivel para aprofundamento no tema.
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inferéncias validas e replicaveis de textos (ou outro conteudo significativo) para os
contextos de seu uso” (KRIPPENDORF apud SAMPAIO; LYCARIAO, 2021, p. 16).
Sendo assim, a aplicagdo correta é necessaria nao apenas para os resultados da
pesquisa desenvolvida naquele momento, mas para a sua validade enquanto
método cientifico.

Dentre os trés principios aqui citados (validade, confiabilidade e
replicabilidade), vale compreender o significado e relevancia pratica de cada um
para a aplicacdo da AC. No que tange a validade, em seu trabalho “Analise de
Conteudo Categorial: Manual de Aplicagao”, Sampaio e Lycarido utilizam o exemplo
de uma pesquisa para medir o peso de determinado percentual da populacéo, na
qual o objeto mais adequado para exercer a fungdo é a balanga. Caso o aparelho
selecionado seja uma fita métrica, porém, o resultado sera comprometido, pois a
altura dos participantes ndo € um fator relevante para a pesquisa (SAMPAIO,
LYCARIAOQ, 2021, p. 31). Conforme reforcam os pesquisadores, a validade é “uma
adequacao epistemoldgica entre os propésitos da pesquisa e os instrumentos
utilizados para identificar o fendmeno sob investigagdo.” (SAMPAIO, LYCARIAO,
2021, p. 31). E importante ressaltar, no entanto, que, na aplicagdo da Analise de

Conteudo, n&o ha sempre uma clareza e intuitividade a respeito do objeto, portanto

se essas operacionalizagbes nado sao tao intuitivas e autoevidentes, isso
implica que a validade de uma AC pressupde que ela seja cuidadosamente
elaborada, de modo a fazer com que conceitos possam se converter em
operagdes de codificacdo de textos. Em tal esforgo, cada decisdo em
relagdo ao instrumento metodoldgico ira incidir no nivel de aproximacgéo das
operagdes de codificagdo com o conceito tedrico pretendido. (SAMPAIO;
LYCARIAO, 2021, p. 32).

Retomando o exemplo da pesquisa de peso populacional, é possivel explorar
também a confiabilidade, compreendendo, ainda, como se da a sua distingdo com
relacdo ao principio da validade. Enquanto a segunda se refere a assertividade dos
parametros, a confiabilidade diz respeito a seguranga do objeto utilizado. Na
situacdo da pesquisa aqui citada, portanto, estariamos falando sobre a
funcionalidade e assertividade da balanca. Nao é mais, entdo, sobre a escolha do
objeto, mas sim a sua precisao, compreendendo que “enquanto a validade questiona
se as regras formuladas fazem sentido, a confiabilidade questiona se tais regras
estdo sendo aplicadas de maneira estavel e precisa” (SAMPAIO; LYCARIAO, 2021,
p. 31).
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Por fim, a replicabilidade se refere a possibilidade de nova analise a partir da
utilizagcdo dos mesmos dados por pesquisadores externos, fazendo-se necessaria a
disponibilizagado de todas as informacgdes relativas a execugdo da AC. Isso se da
através da disponibilizacdo de um livro de cddigos, pois “aléem de indicar cédigos
alfanuméricos que correspondem a cada variavel e categoria, deve discriminar,
detalhadamente, [...] como a codificagdo deve ser feita em cada codigo listado”
(SAMPAIO; LYCARIAO, 2021, p. 39). Complementarmente, é importante dizer que a
relacao entre a replicabilidade e os demais principios aqui citados € o que permite a
validacdo posterior da efetividade da validade e da confiabilidade, a partir da
comparagao entre os dados da analise original, e da replicada. Conforme afirmam

Sampaio e Lycariao,

pode-se dizer que replicabilidade é um principio epistemolégico primordial
da AC, pois é ele que permite aferir o nivel com o qual uma pesquisa pode
ser replicada por pesquisadores externos aos da pesquisa. Isso implica que
a replicabilidade ndo garante confiabilidade, nem a validade de uma AC,
mas é condigdo de possibilidade das duas. (SAMPAIO; LYCARIAO, 2021, p.
38).

Nos proximos topicos, exploraremos os passos da Analise de Conteudo,
compreendendo seus principios e regras para a elaboracdo das categorias.
Adentraremos também no quadro O Brasil Ta Vendo, objeto de pesquisa da
presente monografia e, por fim, destrincharemos como se dara a aplicagdo da AC no

quadro aqui estudado.

3.1 SOBRE PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Laurence Bardin, a Analise de Conteudo ocorre em trés fases:
pré-andlise, codificagdo e inferéncia (BARDIN, 1977, apud SAMPAIO; LICARIAO,
2021, p. 47). A pré-analise, a primeira delas, é a etapa de preparacgéao, de escolha
dos materiais que serdo analisados e definicdo de indicadores, por exemplo;
enquanto isso, a codificagdo (ou exploracdo do material) se refere a analise em si.
Ou seja, € o momento em que os dados obtidos serdo codificados, serao
categorizados de acordo com o que foi definido na pré-andlise, possibilitando a

obtencdo de um resultado final. E a inferéncia, por sua vez, € o momento de
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compreensao do conteudo ja organizado. Embora apresente um modelo simples, em
apenas trés etapas, esta estrutura € complexa e, muitas vezes, realizada de modo
repetido, sendo necessario voltar ao trabalho de pré-andlise para revisdo e
atualizacao dos indicadores.

Outra definigdo importante ao falar sobre Analise de Conteudo sdo os termos
‘codigos” e “categorias”, além do ja citado “codificagcdo”. Ainda que por vezes
semelhantes, cada um deles possui um significado distinto e uma fungao especifica
dentro do processo da AC, sendo necessaria a clareza de cada uma para uma

aplicacao correta do método, conforme colocam Sampaio e Lycarido (2021):

A analise de conteudo categorial [...] € uma técnica de pesquisa que busca
permitir a criagdo de inferéncias sobre determinado conteudo. Para tanto, os
pesquisadores realizam a codificagdo do conteudo, fazendo a aplicagdo de
codigos, que vao formar categorias. (SAMPAIO; LYCARIAO, 2021, p. 45).

Dessa forma, os codigos dizem respeito ao processo de sublinhar os
elementos textuais que serdo utilizados na pesquisa. E através dele, portanto, que
teremos os dados refinados para a realizagdo da analise propriamente dita ou,
entdo, o “codigo é um rétulo ou uma etiqueta que usamos para classificar, qualificar,
registrar partes do conteudo de acordo com os objetivos da pesquisa” (SAMPAIQO,
LYCARIAOQ, 2021, p. 45). Intimamente relacionadas a eles, as categorias s&o formas
de agrupamento dos coddigos selecionados, permitindo uma melhor distribuicéo e
analise dos dados obtidos, organizando o conteudo de maneira mais precisa. Um
entendimento possivel é que “cédigos sdo organizados numa categoria quando eles
estdo descrevendo diferentes aspectos, similaridades ou diferengas do conteudo do
texto que devem permanecer juntos” (ERLINGSSON; BRYSIEWICZ apud SAMPAIO;
LYCARIAQ, 2021, p. 46). Segundo Sampaio e Lycarido (2021),

o codigo € a unidade elementar da AC. Ele ira resumir, filtrar ou condensar
dados de acordo com os objetivos e com os interesses da pesquisa. Grupos
de cadigos, por sua vez, sdo agrupados em categorias, ou seja, unidades
analiticas que materializam as questdes a serem verificadas. (SAMPAIO;
LYCARIAOQ, 2021. p. 58).

Para a criagao correta dessas categorias, porém, ha uma série de regras que
necessitam ser seguidas, devendo ser elas: homogéneas, exaustivas, exclusivas,
objetivas e adequadas ou pertinentes (BARDIN, 2016). Embora Sampaio e Lycariao

(2021), principal referencial tedrico aqui utilizado, optem por defini-las apenas em
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exclusivas, exaustivas e homogéneas (SAMPAIO; LYCARIAO, 2021, p. 59),

exploraremos aqui todas as cinco regras definidas por Bardin e parcialmente

reforgadas por Carlomagno e Rocha (2016) em seu trabalho “Como criar e classificar

categorias para fazer analise de conteudo: uma questdao metodolégica”, somando,

ainda, uma das regras citadas apenas pelos segundos.

1.

Desta forma, temos categorias:

Claras: é necessario haver clareza na definigdo do que deve ser incluido ou
excluido de cada categoria. Nao pode, portanto, suceder duvidas a respeito
da aplicacao do material por uma dubiedade nas mesmas. Conforme apontam
Carlomagno e Rocha (2016), “a primeira regra € quase tautologica: é
absolutamente necessaria a propria existéncia de regras (regras para inclusao
de cada conteudo em cada categoria)” (CARLOMAGNO, ROCHA, 2016, p.
178).

Exclusivas: aliada a regra numero um, esta também se relaciona a
importadncia de conseguir distinguir cada categoria entre si. Segundo
Carlomagno e Rocha (2016), “o conteudo ndo pode, sob nenhuma hipoétese,
ser passivel de classificagdo em mais de uma categoria” (CARLOMAGNO;
ROCHA, 2016, p. 178). Partindo desse pressuposto, entédo, faz-se necessario
que elas apresentem, individualmente, caracteristicas especificas e nao
possuam entre si elementos que as confundam, permitindo, por exemplo, o
encaixe do conteudo em mais de uma categoria (CARLOMAGNO, ROCHA,
2016, p. 179).

Homogéneas: embora semelhante a regra da exclusividade, aqui nos
referimos mais especificamente ao que abarca cada categoria. Nesse caso, &
preciso dizer que elas nao podem ser muito amplas, pois, caso isso ocorra, ha
grande possibilidade de que compreenda conteudos muito distintos entre si.
Ou, como acusam Sampaio e Lycarido (2021), “ndo € adequado que
tenhamos categorias ou cédigos com ‘tamanhos’ muito heterogéneos entre si,
apresentando lado a lado cédigos muito abrangentes e muito restritos”
(SAMPAIO; LYCARIAO, 2021, p. 62). No mesmo sentido, Carlomagno e

Rocha (2016) recomendam que “elas ndo devem ser tdo amplas ao ponto de
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serem capazes de abarcar coisas muito diferentes em uma mesma categoria,
sob pena de néao ter significado pratico para o estudo” (CARLOMAGNO;
ROCHA, 2016, p. 180).

Exaustivas: a regra da exaustividade, por sua vez, ndo compreende uma
definicdo de cada categoria especificamente, mas ao fato de que elas devem

ser suficientes para incluir todo o conteudo da pesquisa. Ou seja,

As classes formadas precisam ser tanto exaustivas quanto mutuamente
exclusivas. Isto significa que se existem N casos para serem classificados,
deve haver uma classe apropriada para cada um destes (exclusividade
mutua). Assim, deve haver uma classe (mas apenas uma) para cada um
dos N casos. (BAILEY, 1994, p. 3 in CARLOMAGNO; ROCHA, 2016, p.
181).

Em outras palavras, as categorias devem, ao mesmo tempo, possuir
diferengas significativas entre si, que as impecam de ser confundidas, n&o
abarcar demasiadas definicdes, ao ponto de tornar-se muito ampla, mas
também incluir todo o conteudo que estda sendo analisado. Ou, ainda,
segundo Bardin (2016),

€ preciso esgotar a totalidade do “texto”; é preciso ter-se em conta todos os
elementos desse corpus. Em outras palavras, ndo se pode deixar de fora
qualquer um dos elementos por esta ou aquela razdo [...], que ndo possa
ser justificavel no plano do rigor. (BARDIN, 2016, p. 126 in SAMPAIO;
LYCARIAO, 2021, p. 61).

Caso necessario, portanto, um recurso possivel € a utilizagdo da categoria
“outros”, considerando a existéncia de um conteudo que, ainda assim, ndo se
encaixe em nenhuma das que foram criadas (CARLOMAGNO; ROCHA, 2016,
p. 181). E importante ressaltar, porém, que ela deve valer apenas para casos
considerados residuais, pois conforme apontam Carlomagno e Rocha (2016),
“se ha muitos conteudos que ndo se encaixam em nenhuma categoria, entao
essas categorias talvez estejam erradas” (CARLOMAGNO; ROCHA, 2016, p.
181).

Objetivas: Para esta regra, retoma-se o principio da confiabilidade, definido
anteriormente neste capitulo. Ou seja, significa dizer que se refere a definicao

correta das categorias e clareza das mesmas (regra 1), ou, ainda, “que os
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mesmos dados devem ser passiveis de classificagdo igual por analistas
diferentes” (CARLOMAGNO; ROCHA, 2016, p. 182).

6. Adequadas: a ultima regra aqui citada possivelmente é, também, uma das
mais simples. Em suma, é dizer que as categorias devem, invariavelmente, se
referir aos objetivos da pesquisa. Significa, como afirma Camara, que “as
categorias devem dizer respeito as intengbdes do investigador, aos objetivos
da pesquisa, as questdes norteadoras, as caracteristicas da mensagem, etc.”
(BARDIN, 2011 in CAMARA, 2013, p. 186), ressaltando, entdo, a necessidade
de precisdo na definicdo das categorias e em concordancia com a etapa de

pré-analise, explorada no inicio deste topico.

Temos, portanto, que a Analise de Conteudo ocorre em trés fases, sendo elas:
pré-analise, codificacdo e inferéncia; e, para uma boa execuc¢do da AC, uma das
etapas mais importantes é a definigdo eficiente das categorias, que deverao seguir,
obrigatoriamente, um conjunto de seis regras, sendo: claras, exclusivas,

homogéneas, exaustivas, objetivas e adequadas.

3.2 SOBRE O QUADRO O BRASIL TA VENDO

Conforme ja citado no capitulo anterior deste trabalho, o Big Brother Brasil
possui, em sua esséncia, a mistura de diferentes géneros que vao além do que é
definido como um reality show, sobretudo por meio das suas referéncias a
teledramaturgia. E muito comum, desde as suas primeiras edicdes, a elaboracdo de
quadros humoristicos, por exemplo, oferecendo conteudos aos telespectadores que,
embora derivados dos acontecimentos da competicdo, fazem parte da experiéncia
do seu publico para além do jogo, enquanto o mesmo acompanha as edigbes ao
vivo do programa.

Embora edicbes anteriores ja apresentassem inser¢gdes de fas em
determinados momentos, sendo esses fas celebridades e sobretudo na grande final
do programa, o quadro O Brasil Ta Vendo com esse home e como conhecemos hoje
surgiu apenas em 2021, na 212 edicdo do programa. Ele, porém, possui

caracteristicas semelhantes a alguns dos seus precursores, como o Big Treta Brasil,
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que teve duracao entre os anos de 2018 e 2019, e o CAT BBB, que estreou na 202
edicdo do programa, e vigora até o momento atual (Figuras 2 e 1, respectivamente).
Dentre elas, podemos citar a presenca de memes populares na internet e a
brincadeira com acontecimentos do reality e seus participantes. A interacdo com o
publico também & um ponto em comum, embora transmitida de maneiras distintas.
Enquanto no Big Treta Brasil a audiéncia criativa e o publico em geral ndo sao
colocados como autores dos conteudos, no CAT BBB ja podemos perceber uma
busca maior da insercdo dos mesmos, no momento em que, por exemplo, é
permitido o envio de audios para a produgao, que, selecionando alguns, transmite-os

durante a exibicdo do quadro no programa ao vivo.

Figura 5 - CAT BBB 2022, apresentado por Dani Calabresa

A partir disso, € possivel perceber que, no decorrer dos ultimos anos, houve
uma mudanga na estruturacdo dos quadros no programa para incluir uma maior
participacdo da audiéncia criativa, ainda que num primeiro momento de maneira
mais cautelosa. Foi a partir do O Brasil Ta Vendo, porém, que, além dos nomes e
vozes, foi possivel ver os rostos desses criadores, em um quadro que dedica parte

do seu tempo para transmitir conteudos produzidos pelos mesmos.


https://gshow.globo.com/realities/bbb/bbb22/tempo-real/noticia/dani-calabresa-estreia-no-cat-bbb-22-veja-video.ghtml
https://gshow.globo.com/realities/bbb/bbb22/tempo-real/noticia/dani-calabresa-estreia-no-cat-bbb-22-veja-video.ghtml
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Destrinchando o quadro humoristico, ha algumas caracteristicas importantes

a ressaltar:

1.

Frequéncia: semanal, o quadro até entao foi transmitido invariavelmente toda
terca-feira, dia reservado a eliminagdo de um participante, e no qual
historicamente s&o transmitidos os humoristicos;

Apresentacgao: diferente do proprio reality e de outros quadros como o CAT
BBB e o Big Terapia®*, O Brasil Ta Vendo nao possui um apresentador ou
apresentadora, sendo constituido por uma sequéncia de cenas ininterruptas,
conduzido pela narrativa a ele atribuida;

Identidade visual: assim como os demais quadros do programa, O Brasil Ta
Vendo possui uma identidade clara e especifica, desde a sua linguagem até a
parte visual em si, como cores e elementos em tela;

Forma: com uma estrutura narrativa bem definida, embora flexivel, e duragao
meédia entre trés e quatro minutos, salvas raras exceg¢des, 0 quadro possui
uma forma propria e particular, que o difere das demais, ao passo em que
também o identifica;

Conteudo: de modo geral, O Brasil Ta Vendo reproduz conteudos da sua
audiéncia criativa, incluindo personalidades famosas, sejam memes ou
opinides particulares a respeito do programa, e também produgdes proprias,
utilizando o humor para ressignificar acontecimentos do programa, que
podem ou nao ser relevantes para os acontecimentos da competigdo (como

indicagdes ao paredao, eliminagdes, dentre outros).

3 0 Big Terapia € um quadro do Big Brother Brasil que teve sua estreia no ano de 2022. Apresentado
pelo ator e humorista Paulo Vieira, ele faz comédia com acontecimentos do reality e recebe o
eliminado da semana em um estudio, também com o intuito de fazer piadas e brincadeiras. O quadro
inaugurou um novo horario no BBB e vai ao ar as quartas-feiras, antes reservadas apenas a
transmissao de acontecimentos do dia anterior e a um videotape do eliminado da semana.
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Figuras 6 e 7 - Frames do quadro O Brasil Ta Vendo, no BBB 21, exibido em 13 de
abril de 2021

T
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Fonte: httgs://globoglay.gIobo.cor;w./v/9434300/

Na Figura 6 acima, por exemplo, podemos ver um conteudo produzido pelo
préprio programa. Embora brinque com um meme popular na internet (a influéncia
da participante Viih Tube na casa), o trecho referido € de autoria da produgao, que
coleta e edita imagens e falas, tratando a tematica com humor.

Enquanto isso, no caso da Figura 7, ja € possivel perceber a aparicdo de
personalidades que nao fazem parte do elenco do programa. Neste caso, trata-se de
uma fala da atriz Alessandra Negrini postada em suas redes sociais. Nesse tipo de
participacdo, aqueles que aparecem costumam tecer opinides e comentarios a

respeito da edicdo, ndo necessitando do uso do humor.


https://globoplay.globo.com/v/9434300/
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Figura 8 - Frame do quadro O Brasil Ta Vendo, exibido em 9 de fevereiro de 2021

Fonte: https://globoplay.globo.com/v/925511

No frame acima (Figura 8), é possivel ver o ator e influenciador digital Vittor
Fernando caracterizado como um dos seus personagens populares na web. Aqui,
podemos perceber que nao se trata de uma produgao autoral do Big Brother Brasil,
sendo da reprodugao de um conteudo disponivel na internet. O meme, transmitido
no programa ao vivo através do quadro, contém os créditos de sua autoria, deixando
claro ao telespectador que aquele conteudo néo pertence a produgao do programa,
ao passo em que proporciona um espacgo de destaque na edigdo aquele produtor,
retratado nesse caso por Vittor Fernando.

Diferentemente dos quadros citados anteriormente, Big Treta Brasil, Big
Terapia e CAT BBB, no O Brasil Ta Vendo, as vozes da audiéncia sio relevantes e
colocadas em primeiro plano em parte da sua exibigao, sendo a primeira, no reality,
que se da nome e rostos, no interior do programa, aos seus fas.

O quadro, entado, apresenta duas grandes vozes: a do programa e a dos seus
fas. Enquanto a primeira faz referéncia aos conteudos elaborados pela producao do
BBB e exibidos no O Brasil Ta Vendo, de modo geral fazendo brincadeiras com os
participantes e os acontecimentos da casa; a voz dos seus fas, ou audiéncia criativa,
diz respeito aos momentos em que estes estdo em evidéncia, por meio de memes
da internet ou videos interagindo com o conteudo do programa. Considerando que o
nosso interesse aqui € estudar a incorporagdo das vozes da audiéncia pelo
programa através do quadro, ressaltamos também a importancia de compreender o
objeto como um todo, a fim de exercer uma analise que, além de precisa, nos

permita observar o fenbmeno de maneira mais completa. Isso significa que iremos


https://globoplay.globo.com/v/9255113/
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concentrar nossa analise nas vozes dos fas, mas que também sera preciso extrair
um dado prévio relativo ao espago dedicado a visibilidade desse fa (seja ele
celebridade ou espectador desconhecido) no quadro em comparagao com a voz

hegemdnica do programa.

3.3 DAAPLICACAO

Enquanto pesquisa cientifica, é importante ressaltar as hipéteses que guiam o
presente estudo, e que serdo essenciais na definicdo das categorias da AC a ser

desenvolvida. Em suma, nos interessa compreender:

1. Ha, efetivamente, um protagonismo dos fas no quadro? Ou, embora |Ihes seja
oferecido certo espago no Big Brother Brasil 21 por meio do O Brasil Ta
Vendo, ele ainda é minoritario em relagao as produg¢des do préprio programa?
Nesse caso, acredita-se que o quadro abre espacgo para os fas do BBB de
modo que haja, efetivamente, uma clara articulagdo com o mesmo,
colocando-o enquanto protagonista da atragao;

2. Quem é a audiéncia criativa que esta sendo retratada no O Brasil Ta Vendo e
como esses fas aparecem? S&o apenas personalidades ja conhecidas, ou
telespectadores comuns também podem ser vistos? Parte-se da hipotese de
que, ao abrir espaco para a sua audiéncia criativa, que por sua vez é formada
por diferentes tipos de fas, o quadro possibilita que vejamos emergir um
protagonismo do seu publico, preservando uma certa equivaléncia entre fas

telespectadores comuns, webcelebridades e celebridades.

Compreendendo o método da Analise de Conteudo, o quadro O Brasil Ta
Vendo, objeto de pesquisa deste trabalho, e as hipdteses que nos trazem até aqui,
partimos para a definicdo das categorias. Antes, porém, é importante ressaltar que
os elementos de analise, como dito no topico anterior, serdo as vozes presentes no
quadro. Além disso, analisaremos todas as exibi¢des do quadro da 212 edicdo do
programa. Essa escolha se deu, em partes, pela necessidade de segmentagao dos
dados, e, também, pelo interesse em compreender o primeiro ano de exibicdo do O

Brasil Ta Vendo, momento em que ainda nao existia uma referéncia clara ao que
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deveria ser seguido, visto que até entdo o quadro era inexistente. No total, portanto,
serdo analisadas 14 exibicdes, das quais as treze primeiras estdo disponiveis em
uma playlist do quadro disponibilizada pela Rede Globo*, e a Ultima se refere a sua
ltima emissdo em 2021, dividida em trés partes®, também disponivel na Globoplay.

Inicialmente, nossos esforgos serdo concentrados na minutagem e volume de
aparigdes, ressaltando as divergéncias entre 0s momentos em que se da vazéo a
voz do programa e a voz dos seus fas. Faz-se relevante, porém, adicionar a
categoria “nao identificavel’, que apenas devera ser utilizada no caso de anomalia
no conteudo, como por exemplo a inexisténcia de referéncia ao seu produtor, o que
impossibilitaria a sua identificacdo, dado relevante para a pesquisa. Tomamos como

base, portanto, o seguinte quadro:

Figura 9 - Tabela para aplicagcado da AC

Total Voz do programa Voz dos fas N&o identificavel
Episédio Minutagem Insergdes Minutagem Insergbes Minutagem Insergdes Minutagem Insergdes
1 (2 de fev)
2 (9 de fev)
3 (16 de fev)
4 (23 de fev)
5 (02 de mar)
6 (9 de mar)
7 (16 de mar
8 (23 de mar
9 (30 de mar,
10 (6 de abr,
11 (13 de abr)
12 (20 de abr)
13 (27 de abr)
14 (04 de mai)
15 (
16 (

04 de mai)
04 de mai)

TOTAL | [ [ \
Fonte: Elaborada pela autora

Posteriormente, a partir do recorte “voz dos fas”, nos debrucaremos na
observacdo das aparicbes da audiéncia criativa, considerando os tipos de fa ao
olharmos para aqueles que emitem a mensagem, a fim de compreender as suas
distingdes. Teremos, desta forma:

a) Telespectadores comuns: nesse momento, nos referimos as aparigdes
da audiéncia que nao possui prévio apelo no digital, ou seja, aqueles

que nao possuem fama, apenas produziram um conteudo que, tendo

3 Disponivel em

<https://gshow.globo.com/realities/bbb/bbb21/videos-bbb/playlist/o-brasil-ta-vendo-confira-todos-os-vi
deos-do-quadro-no-bbb21.ghtml>. Acesso em 22 de abril de 2022.

% Parte 1 disponivel em <https://globoplay.globo.com/v/9488681/?s=0s>; parte 2 disponivel em
<https://globoplay.globo.com/v/9488739/?7s=0s>; parte 3 disponivel em
<https://globoplay.globo.com/v/9488758/?7s=0s>. Acesso em 22 de abril de 2022.
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viralizado na web ou n&o, foram transmitidos pela produgdo do

programa em uma das edigdes do quadro.

Figura 10 - Frame do quadro O Brasil Ta Vendo, exibido em 23 de margo de 2021

#RedeBBE

b)

Fonte: https://globoplay.globo.com/v/93762 4

Na Figura 10 acima, temos a inser¢ao de uma telespectadora comum,
que atende pelo nome de usuario @luricharte. Ela, no entanto, n&o
possui reconhecimento diante do grande publico na internet ou fora
dela. Deste modo, trata-se de uma fa que, acompanhando o programa,
produziu um conteudo a respeito do mesmo, o qual foi selecionado
segundo critérios da produgao e passou a integrar aquele episédio do

quadro.

Webcelebridades®: sdo aquelas pessoas que ja estdo acostumadas a
produzir conteudo e se relacionar com o publico, porém que utilizam a
internet como meio para tal. Embora ndo seja um pressuposto do que é
uma webcelebridade, é possivel que surjam aqui influenciadores
digitais. Consideraremos, para tanto, aqueles que, notadamente, além
da visibilidade no mundo digital, empreendem tempo e esforgos para
manter-se nesse status. E importante ressaltar, porém, que aqui ndo

devem ser incluidas as celebridades advindas da televisdo ou outros

% Para maior aprofundamento conceitual, rever no capitulo anterior deste trabalho o topico 2.5
INFLUENCIADORES DIGITAIS COMO ESTRATEGIA DE APROXIMACAO COM O FA.


https://globoplay.globo.com/v/9376234/
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meios que ndo sejam as redes sociais digitais, ou seja, aquelas
pessoas que, embora por vezes possuam expressividade no mundo

digital, ndo se restringem a ele.

Figura 11 - Frame do quadro O Brasil Ta Vendo, exibido em 16 de fevereiro de 2021
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Fonte: https://globoplay.globo.com/v/9275464/

E possivel observar, na figura 11 acima, a webcelebridade Pequena L6
(@_pequenalo), que ganhou notoriedade por meio das redes sociais digitais,
sobretudo TikTok e Instagram. Ela, assim como as demais webcelebridades
retratadas no quadro O Brasil Ta Vendo, ja esta ambientada com a produgao
de conteudo para a internet e a interagdo com um grande publico pelas redes

digitais, sendo um nome relevante no cenario.

c) Celebridades: sao aqueles cuja maior expressividade vem da fama no
mundo artistico e/ou televisivo, fazendo parte ou ndo do grupo de
contratados da Rede Globo. Aqui, ndo sera relevante sua
expressividade no mundo digital, pois nesse momento nos interessa
analisar a distincdo nas insercdes dos diferentes tipos de audiéncia.
Portanto, ainda que sua comunicagdo via redes sociais seja
expressiva, eles deverao ser incluidos como celebridades, e ndo como

webcelebridades, vide a origem e manutengao da sua fama.


https://globoplay.globo.com/v/9275464/
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Figura 12 - Frame da cantora Claudia Leitte quadro O Brasil Ta Vendo, exibido em 9

de margo de 2021

Fonte: hitps://globoplay.globo.com/v/9335312/

Na Figura 12 acima, temos a cantora Claudia Leitte, personalidade célebre
no Brasil. Embora seja conhecida pelos usuarios da internet, sua fama nao
advém de |a, mas sim da sua projecdo na grande midia. Temos, entdo, que
embora a insercdo contida no quadro tenha sido retirada da web, a cantora

aparece com a identificagdo de seu perfil no Instagram @claudialeitte.

A partir disso, analisaremos individualmente, ou seja, a partir de cada tipo de

fa, o conteudo exibido e de que forma ele aparece, sendo divididos nos
cédigos formas de emissao e formas de aparigao.

1. No que tange as formas de emissdo, analisaremos o conteudo da

mensagem. Isto é, se é formado por depoimentos pessoais ou memes:

a) Depoimentos: sdo as apari¢gdes cujas falas possuem um tom

pessoal. E quando, por exemplo, um participante do quadro

relata sua experiéncia ao assistir o programa, emite suas

opinidbes no tocante ao BBB e/ou seus participantes, ou

demonstram, de alguma forma, estar acompanhando o reality;


https://globoplay.globo.com/v/9335312/
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Figura 13 - Frame da atriz Deborah Secco no O Brasil Ta Vendo, exibido em 16 de

marco de 2021
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Acima, na figura 13, vemos a atriz Deborah Secco falando em frente a
camera. No momento representado por este frame, ela se comunica com seus
seguidores a respeito do programa, e quais opinides e sentimentos possui a
respeito do mesmo. E importante ressaltar, porém, que essas insercdes nem
sempre sao retiradas de conteudos produzidos para o publico online. Ou seja,
€ possivel que sejam depoimentos emitidos diretamente para a Rede Globo,
que por sua vez os transmite por meio do quadro. No quadro, a atriz é

identificada pelo nome usado em seu perfil no Instagram @dedesecco.

b) Reacdes de terceiros: nesse caso, sdo os momentos em que 0s
fas corroboram com a narrativa do alcance do programa,
expondo reagdes de terceiros a respeito dos acontecimentos e

demonstrando a capilaridade e repercussao da edigao;


https://globoplay.globo.com/v/9355748/

62

Figura 14 - Frame de reacédo de terceiros no quadro O Brasil Ta Vendo, exibido em
23 de fevereiro de 2021

‘‘‘‘

AR VINQ &

..... ' B (e
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No caso apresentado acima (Figura 14), temos a atriz Grazi Massafera, que
tem nome de wusuario @massafera, capturando um momento de
comemoracao do publico pela vitéria da prova do lider daquela semana pela
participante Sarah Andrade. Nesse tipo de conteudo, o foco ndo esta no fa
que realiza a gravagdo, mas na repercussao do programa que é ali

evidenciada, como a celebracdo das pessoas dos prédios ao redor, exibida

por Grazi nessa insergao.

c) Memes®*”: aqui, nos referimos aos contelidos meméticos e que,
em geral, buscam fazer brincadeiras com acontecimentos
relativos ao Big Brother Brasil. Para tanto, seguiremos a
definicdo discutida no capitulo anterior deste trabalho. No caso
de falas que apresentem conteudo memético, embora a primeira
vista possam soar como depoimentos, deverédo ser enquadradas
enquanto memes, visto que nos interessa aqui a linguagem

utilizada.

37 Exploramos melhor o conceito de memes no capitulo anterior, no topico 2.5 MEMES, AUTORIA E
BIG BROTHER BRASIL.


https://globoplay.globo.com/v/9295603/
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Figura 15 - Frame de meme no quadro O Brasil Ta Vendo, exibido em 16 de margo
de 2021

y
Fonte: https://globoplay.globo.com/v/9355748/

Na figura 15 acima, podemos ver a webcelebridade Mauricio Ramos
(@mauricioramoos) representando um meme em forma de video. Aqui, ele
utiliza do humor para reproduzir uma situagao ocorrida no programa, imitando

os participantes do BBB 21. Sua linguagem é informal e o principal foco,

nesse caso, € interagir com o programa e sua audiéncia por meio do humor.

2. Ao falarmos sobre formas de aparicdo, nos referimos ao modo como
essa audiéncia criativa é retratada na exibicdo do quadro, sendo
divididos entre:

a) Sem apari¢cao facial: sdo os momentos em que, embora haja
men¢ao ao nome do criador do conteudo, e possamos ver a sua
produgao exibida durante o quadro, ndo vemos o0 seu rosto
(ainda que haja a presenca da sua voz). Quando houver
aparicao facial na insergao, porém de terceiros, isto &, de outros
que ndo aquele que esta sendo creditado, devera ser

considerado como sem aparigao facial.


https://globoplay.globo.com/v/9355748/
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Figura 16 - Frame sem apari¢&o facial no quadro O Brasil Ta Vendo, exibido em 23

de fevereiro de 2021

Fonte: https://globoplay.globo.com/v/9295603/

No conteudo acima (figura 16), é possivel observar o nome de usuario do
produtor, @gutotvreal, ainda que n&o haja a identificacdo do seu rosto. Nesse
caso, vale ressaltar, ndo ha a intencao de invisibilizar o produtor de conteudo,
visto que ha, sim, a preocupacédo de credita-lo. A inser¢do sem aparicao
facial, portanto, diz respeito ndo a uma estratégia do programa de afastar seu
fa do quadro, mas se configura como um tipo de conteudo produzido online e

reproduzido pelo BBB através do O Brasil Ta Vendo.

b) Com apari¢ao facial: aqui, serao consideradas as apari¢des em
que é visivel o rosto do fa que esta sendo creditado no quadro.


https://globoplay.globo.com/v/9295603/
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Figura 17 - Frame com aparig¢ao facial no quadro O Brasil Ta Vendo, exibido em 30
de marco de 2021

............

Fonte: hitps://globoplay.globo.com/v/9396695/

Oposto das insergdes sem apari¢do, na Figura 17 acima podemos observar
uma insergao com apari¢ao facial. Nao é relevante, nesse caso, a sua forma
de emissao, desde que seja possivel identificar a face do seu fa, como no

caso acima que ilustra a participacéo do cantor Leo Jaime (@leojaimeificial).

A partir do préximo capitulo, daremos andamento aos proximos passos para a
execucao da AC, preenchendo as tabelas de acordo com os dados obtidos e, por

fim, realizando a analise.


https://globoplay.globo.com/v/9396695/
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4. ANALISE DE CONTEUDO DO QUADRO O BRASIL TA VENDO DO
BBB 21

Apos compreendermos o método da Andlise de Conteudo, bem como o
quadro O Brasil Ta Vendo, além de conceitos importantes para o nosso trabalho,
como os fas e sua relagdo com o Big Brother Brasil, destrincharemos, neste capitulo,
nossa AC a respeito do respectivo quadro, a partir das hipoteses formuladas e
discutidas anteriormente. Para tanto, nossa analise se dara a partir de duas
questdes: as divergéncias entre as propor¢des das vozes da produgao do programa
e dos seus fas, e posteriormente entre cada tipo de fa. A fim de complementar nossa
analise, olharemos também para as exibicdes de maneira mais individual, e suas
variagdes ao longo do programa.

E importante, porém, relembrarmos aqui alguns dados relevantes a respeito
do quadro O Brasil Ta Vendo no Big Brother Brasil 21. Ao todo, ele foi exibido 16
vezes, sendo a primeira no dia 02 de fevereiro de 2021, terca-feira subsequente a
estreia daquela edicdo, e a ultima em 04 de maio daquele mesmo ano, em seu
ultimo episddio (ndo consideramos aqui, portanto, o Dia 101, programa gravado e
exibido apos a realizagdo do reality, como uma espécie de reencontro, e que nao
conta com a presenga do quadro). As suas ultimas exibigdes, de numero 14, 15 e
16, porém, ocorreram todas no mesmo dia: a grande final do programa. Ou seja,
apesar do O Brasil Ta Vendo ter sido exibido por dezesseis vezes no BBB 21, foram
apenas 14 semanas do quadro no ar, sendo que as treze primeiras contaram com

apenas um episédio semanal, mais especificamente as tercas-feiras.

4.1 ANALISE DAS VOZES PRESENTES NO QUADRO O BRASIL TA VENDO

O quadro O Brasil Ta Vendo possui, em sua premissa, o objetivo de interagir
com a forma como o programa esta sendo recepcionado, comentado e interpretado
pelos seus fas, sobretudo nas redes sociais digitais, fato evidenciado nas diversas
aberturas do apresentador, ao introduzir sua exibicdo ao publico em determinado
episodio: “Aconteceu tanta coisa, né? Na ultima semana... Vamos ver como vocés

assistiram ao BBB” ou ainda em outro: “E os memes hein?! Vocés estdo cada vez
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melhores de meme”®. Apesar disso, em sua formagdo ha conteidos produzidos nao
apenas por seus fas, mas também pela propria produgéo do programa.

Para perceber, entdo, de que forma se da a divisdo do espago concedido a
cada uma dessas duas vozes (producao e fas) no quadro, partiremos da analise do
numero de insergdes e do tempo de tela a elas dedicado ao longo dos episodios.
Por numero (ou volume) de insergdes, entende-se aqui a quantidade de vezes que
aquela producgdo aparece. Ou seja, cada conteudo reproduzido é considerado uma
insercdo. O tempo de tela, por sua vez, refere-se a duragdo de cada insercao
naquele episodio, representada por sua minutagem. Temos, portanto, os resultados

apresentados na figura 18 abaixo:

Figura 18 - Analise de Conteudo aplicada ao O Brasil Ta Vendo, do BBB 21

Total Voz do programa Voz dos fas N&o identificavel

Episédio Minutagem Insergées Minutagem Insergées Minutagem Insergdes Minutagem | Insergoes
1 (2 de fev) 03:13 27 01:46 16 01:27 11 00:00 0
2 (9 de fev) 03:39 23 01:47 1 01:25 10 00:27 2
3 (16 de fev) 03:13 19 02:01 K 01:12 8 00:00 0
4 (23 de fev) 04:10 23 03:09 14 01:01 9 00:00 0
5 (02 de mar) 03:56 20 02:52 13 01:04 7 00:00 0
6 (9 de mar) 03:57 19 02:53 12 01:04 7 00:00 0
7 (16 de mar) 04:23 21 03:10 12 01:13 9 00:00 0
8 (23 de mar) 04:34 20 03:52 14 00:38 5 00:00 0
9 (30 de mar) 04:22 15 03:44 10 00:38 5 00:00 0
10 (6 de abr) 04:22 17 03:22 12 01:00 5 00:00 0
11 (13 de abr) 04:53 17 03:48 12 01:05 5 00:00 0
12 (20 de abr) 04:06 17 03:13 10 00:53 7 00:00 0
13 (27 de abr) 04:43 21 03:46 14 00:57 7 00:00 0
14 (04 de mai) 04:15 a7 02:35 14 01:37 23 00:00 0
15 (04 de mai) 04:35 18 02:58 9 01:37 9 00:00 0
16 (04 de mai) 04:48 15 04:31 11 00:17 3 00:00 0
TOTAL [ ot:07:09 329 00:49:27 [ 195 | 00:17:08 [ 130 00:27 2

Fonte: Elaborada pela autora

E possivel perceber, de imediato, a grande diferenga na distribuicdo do tempo
de tela do quadro. Suas 16 exibicbes totalizam uma hora, sete minutos e nove
segundos no ar®. Entretanto, na maior parte do tempo os contetidos exibidos sdo
producdes do proprio programa, e nao dos seus fas, que acabam por representar
apenas uma pequena parcela. No caso dos “nado identificaveis”, ha apenas um

episédio em que o marcador aparece: o segundo. Isso ocorre porque, embora seja

% Ambas as falas foram discursos de abertura do quadro O Brasil Ta Vendo feitos pelo apresentador
Tiago Leifert na segunda e quarta exibicao do quadro em 2021, respectivamente. A primeira fala
pertence ao episodio que foi ao ar no dia 09 de fevereiro, enquanto a segunda se refere ao exibido no
dia 16 de fevereiro daquele mesmo ano. Disponiveis na playlist
<https://gshow.globo.com/realities/bbb/bbb21/videos-bbb/playlist/o-brasil-ta-vendo-confira-todos-os-vi
deos-do-quadro-no-bbb21.ghtml>. Acesso em 24 de abril de 2022.

3% O dado foi analisado a partir dos videos disponibilizados pela Rede Globo.
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possivel ver o que aparenta ser um fa em tela, ndo ha sua identificacdo, como ocorre

com as outras insergoes.

Figura 19 - Frame n&o identificavel do episddio exibido em 9 de fevereiro de 2021

BBB21: 'O Brasil ta vendo' destaca parddias com as falas dos brothers e reacdo de famosos
Big Brother Brasil 21

> 02:35/0339

O que ha, na realidade, é a insergdo de um meme que, embora possua a
linguagem préopria da internet, esta inserido em um programa do servigo de
streaming Globoplay, da Rede Globo. Nao é, portanto, um conteudo produzido pelo
programa, porém tampouco é uma producao de um fa, como as demais.

Olhando nesse primeiro momento de modo mais especifico para o volume de
insercdes de cada uma dessas vozes, temos um total de 329 ao longo das 16
exibicdes do O Brasil Ta Vendo, o que significa uma média de 20,5 insergdes por
episddio do quadro. Nesse caso, porém, embora a discrepancia entre a voz da
producdo do programa e a voz dos seus fas seja consideravel, ela é também
significativamente menor que ao falarmos sobre o tempo dela, que sera visto em
breve. Para visualizarmos, entdo, as diferencas no que diz respeito ao volume de

insercoes, iremos observar o grafico abaixo:


https://globoplay.globo.com/v/9255113/
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Figura 20 - Grafico do percentual de volume de inser¢des por voz

Volume de insercoes por voz

Mao identificavel
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Voz dos fas

Voz do programa
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Fonte: Elaborada pela autora

Por meio do grafico, podemos perceber que ha, de fato, uma predominancia
consideravel da voz do programa que, representada de azul, corresponde a 59,6%
do total de inser¢des do quadro. A diferenca para os 39,8% em vermelho, que diz
respeito a voz dos fas, portanto, € de 19,8%, um valor consideravel, levando em
conta a nado equivaléncia entre ambas as vozes. Ainda sobre o grafico acima, é
possivel perceber que as duas insergdes nao identificaveis representam apenas o
valor irrisério de 0,6% do total.

No que diz respeito ao tempo de tela, tomemos o grafico abaixo, a fim de

garantir uma melhor visualizagado dos dados:
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Figura 21 - Grafico do percentual do tempo de tela por voz

Tempo de tela por voz

N&o identificavel

Voz dos fas

A0k

Voz do programa

Fonte: Elaborada pela autora

Em azul, ha uma grande parcela que representa a voz da produgao, seguida
por uma fatia menor que simboliza a voz dos fas (em vermelho), e por ultimo uma
pequena por¢ao em amarelo, representando os nao identificaveis. Esse grafico
evidencia, portanto, que ndo ha sequer uma similaridade no tempo de exibicao das
duas vozes aqui tratadas. Ha, porém, uma grande predominancia de 73,8% de
inser¢cdes elaboradas pelo proprio programa, em detrimento de apenas 25,6% em
que podemos ver o fa de fato em evidéncia no quadro. Vale ressaltar, entdo, que
embora em diversos momentos seja possivel perceber que as insergdes do quadro
se mesclam entre si, ou seja, referenciam-se uma a outra, embora partam de vozes
diferentes, ainda assim, ndo ha equiparidade entre elas no que tange ao tempo de
tela.

Percebe-se, desta forma, que o quadro, na realidade, priorizou as suas
producdes autorais, embora tenha, também, se preocupado em inserir seus fas. Vale
ressaltar também que em todas as exibicdes houve a presenca das duas vozes,
ainda que em todas elas o tempo de tela da produgéo tenha sido maior. Outro ponto
importante € que a exibicdo de numero 14, primeira do episédio final do BBB 21,
contou com 23 inser¢des de fas, em contraste as 14 do programa que, ainda assim,
permaneceu com a maior parte do tempo de tela. A contraposi¢cdo entre a
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quantidade de inser¢cdes da voz da produgdo e dos seus fas, aliado a discrepancia
do tempo de tela dedicado a cada voz ao longo das exibi¢des do quadro, fornece
também um outro dado: ainda que os conteudos produzidos pelos fas fossem
transmitidos, eles eram mais curtos que aqueles elaborados pela propria produgao
do reality.

Outra analise relevante aqui € com relacéo a variagao do volume de insercdes
ao longo das exibigcdes do quadro em 2021. Ja haviamos percebido anteriormente,
nessa mesma secao, que a diferenca entre as vozes do programa e dos seus fas
nesse caso é consideravelmente menor que ao falarmos sobre o tempo de tela. O
intuito de visualizar este dado a partir de um grafico, entdo, € ndo apenas de reforcar
essa percepg¢ao, mas também observar de que maneira se da essa variacao ao

longo dos episddios.

Figura 22 - Gréfico da evolugédo do volume de inser¢des por episddio por voz

roducdo Voz dos fas
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Fonte: Elaborada pela autora

No grafico acima, a linha mais alta (em azul) representa o total de inser¢des
ao longo dos episddios do O Brasil Ta Vendo. Enquanto isso, a linha vermelha faz
referéncia as insergbes da voz do programa, e a amarela a voz dos seus fas. Nesse
caso, a constancia entre os episddios € muito maior, 0 que nos indica que as

variacoes das inser¢des de cada voz se dao de acordo com o total dos episddios. O
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destaque, portanto, estda nos momentos finais do grafico, no qual temos um
crescimento exponencial da voz dos fas, que se torna maior que a do programa e,
posteriormente, € observado o movimento contrario. Esse periodo, no entanto, diz
respeito as exibicdes do episddio final do BBB 21. Ou seja, ainda que tenham sido
trés exibicdes do quadro naquele dia, e que estdo sendo analisadas aqui
separadamente, elas representam um unico episédio, o que significa que, em termos
de dias da exibicdo do quadro, essa discrepancia nao € vista de tal forma.

Por fim, faz-se relevante também efetuar a mesma comparagao, porém
considerando o tempo de tela. Se os dados forem analisados individualmente, isto €,
sem levar em conta o total do programa, em ambas as vozes ndo sera possivel
perceber um padrao claro sobre uma constante ou mesmo uma crescente. O que
veremos, entdo, serdo apenas alguns picos ao longo do tempo. Isso se da, porém,
por conta da duragcdo dos episddios, que variam entre trés minutos e treze
segundos, em suas primeiras exibi¢ées, chegando até a quatro minutos e trinta e um
segundos, na ultima. Para compreender melhor o padrdo do tempo de tela no
quadro, utilizaremos o grafico abaixo como instrumento de visualizagdo do
fendbmeno, contando com a evolugao da duragao do programa e o tempo de tela da

voz do programa, bem como da voz dos fas.

Figura 23 - Grafico da evolugado do tempo de tela por episédio por voz

Evolucéo do tempo de tela das vozes do programa e dos fas
producdo Voz dos fas
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Fonte: Elaborada pela autora
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No grafico acima, a linha de maior tempo representa a duragéo do programa,
na cor azul. A voz da produgéao esta representada em vermelho, no meio da figura, e
a voz dos seus fas esta em amarelo. Além de evidenciar de maneira visual a
discrepancia do tempo de tela das duas vozes aqui analisadas, € possivel perceber
que, de modo geral, em momentos que ha variagbes de picos maiores ou menores
na duracao do episddio, estes costumam ser seguidos pela voz da produgao. No que
tange a voz dos fas, porém, ha uma leve diminuigdo ao longo das exibicdes, com

poucos picos para mais ou para menos.

4.2 TELESPECTADORES COMUNS, WEBCELEBRIDADES E CELEBRIDADES: AS
VOZES DOS FAS PRESENTES NO QUADRO

Nesse segundo momento, apds analisarmos as vozes presentes no quadro O
Brasil Ta Vendo a partir do espago concedido a cada uma, considerando seu tempo
de tela e volume de insergdes, focaremos nossos esforgos na segunda voz: a dos
fas. Para tanto, nossa analise aqui também sera dividida em duas partes.

Inicialmente, olharemos para os dados por episodio, tendo como parametro os
tipos de fas. Ou seja, questdbes como o tempo de tela de cada tipo de fa por
episodio, bem como o volume de insergdes, considerando também as formas de
emissao e aparigdo. Nosso intuito, aqui, € compreender de modo mais especifico o
conteudo dos fas por episédio do quadro. Posteriormente, partiremos para uma
analise mais especifica a partir dos tipos de fa, analisando o tempo de tela de cada

um deles, e como se dao as distingdes das formas de emissao e de aparigao.

4.2.1 Uma Analise Por Exibigcao do Quadro

O quadro O Brasil Ta Vendo contou com a participagéo dos fas do programa
em todas as suas exibicdes. De fato, como visto anteriormente neste mesmo
capitulo, ha uma diferenga consideravel no tempo de tela e no volume de insergbes
com relagdo a voz da produgao do BBB, mas, ainda assim, € possivel percebé-los

em todos os episddios. Ha, porém, dentre os préprios tipos de fas, divergéncias no



74

espaco concedido a cada um. E passivel de analise também, para além do espaco,
qual o papel de cada tipo de fa dentro do quadro. Ou seja, ndo apenas quanto tempo
de tela ou qual o volume de inser¢des que cada um possui, mas também qual o
conteudo que oferecem ao quadro, e como eles aparecem em sua exibigao.
Iniciando, entdo, a partir de um olhar voltado para o volume de insergcbes e
tempo de tela dos fas como um todo ao longo do quadro em suas 16 exibigdes,
faz-se relevante buscar compreender se ha um padrdo no que diz respeito ao
espacgo que lhes € dado, ou se ha, na realidade, uma estratégia a partir do volume

de producdes dos fas, ou demais fatores relevantes.

Figura 24 - Gréfico da evolugédo do volume de insergbes dos fas por episodio
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Fonte: Elaborada pela autora

No que diz respeito a evolugdo do volume de inser¢gbes ao longo dos
episodios, é possivel perceber um claro padrdo entre o total de cada episodio, e o
numero de insergdes dos seus fas. Sendo assim, nota-se que ha uma conformidade
que, embora nao reflita necessariamente no tempo de tela, nos mostra que ha uma
estratégia no volume de insergdes de cada episddio, que permite que seus fas néo

apenas estejam sempre presentes, mas acompanhem as exibigdes como um todo.
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Figura 25 - Grafico da evolug&o do volume de inser¢des por episddio por tipo de fa

Volume de Insercbes - Telespectadores Comuns, Webcelebridades e Celebridades
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Fonte: Elaborada pela autora

Analisando a partir de cada tipo de fa, especificamente, ainda de acordo com
o volume de insercbes por episodio, &€ possivel perceber que as trés linhas
encontram-se de certa forma préximas. Os telespectadores comuns, representados
de azul, mais uma vez sao aqueles com o menor espago, enquanto a disputa
permanece entre as webcelebridades (em vermelho) e as celebridades (em
amarelo). E importante ressaltar que, com relagdo a constancia, as celebridades sdo
as unicas que podem ser vistas em todos os episddios, enquanto as
webcelebridades n&do aparecem em dois deles, sendo o de numero 9 e 16, e os
telespectadores comuns possuem a maior auséncia, faltando em 9 episddios, mais
da metade do total do quadro.

Nesse caso, ha uma leve, porém visivel, predominancia do volume de
insercbes das celebridades em detrimento das demais. Embora em determinados
momentos as webcelebridades ganhem esse protagonismo, ainda sao
quantitativamente maiores os momentos em que as celebridades estdo no topo do
ranking do volume de insergdes.

Ainda sobre o destaque das celebridades, vale ressaltar também o pico das

ultimas exibigbes, todas em um mesmo episodio do programa. Embora o quadro
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tenha sido dividido em trés partes, em todas elas ha a presenga maior das
celebridades, em comparagdo com as demais vozes, com grande destaque para a
exibicdo quatorze.

Seguindo para uma analise a partir do tempo de tela, olhando tanto para o
espaco concedido aos fas ao longo dos episddios, quando as suas divergéncias por

tipo de fa, tomaremos inicialmente como base o grafico abaixo:

Figura 26 - Grafico da evolugado do tempo de tela dos fas por episodio
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Fonte: Elaborada pela autora

No quadro acima, temos dois tragados paralelos que, individualmente,
representam a minutagem total dos episodios (em azul), e o tempo de tela reservado
aos fas do programa (em vermelho). Nesse caso, vale retomar a discuss&o do tépico
anterior, ao reafirmar que, de modo geral, ha um pequeno espacgo destinado as
producdes dos fas no O Brasil Ta Vendo, fato evidenciado também nesta Figura 26,
gue nos revela o fato ao perceber a distancia entre as duas linhas.

Analisando os fas, de modo mais especifico, € possivel perceber que, de
modo geral, ha um padrdo no tempo de tela que independe da duragao do episodio.
Embora haja variagdes, ha apenas alguns picos de maior ou menor tempo de tela,

com destaque para o periodo das trés ultimas exibigdes, que dizem respeito ao
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ultimo episddio do Big Brother Brasil 21. Outro ponto importante a observar, porém,
€ a queda do tempo de tela ocorrida no meio da temporada que, reduzindo o espaco
destinado aos fas do BBB no quadro, foi retomado apenas no ultimo episddio do
programa naquele ano.

Ainda sobre o tempo tela, um ponto crucial na nossa pesquisa € compreender
as distingdes e variagdes dentre os proprios tipos de fa: telespectador comum,
webcelebridade e celebridade. No que diz respeito ao tempo de tela, portanto, é
relevante analisar, comparativamente, o comportamento dele ao longo da

temporada, a partir desta perspectiva.

Figura 27 - Gréfico da evolugédo do tempo de tela por episddio por tipo de fa
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Fonte: Elaborada pela autora

Diferentemente do tempo de tela dos fas de modo geral, ao observarmos
cada tipo de fa individualmente, podemos perceber que ha um grande volume de
picos. Os telespectadores comuns, representados pela linha azul, embora também
apresentem variagdes ao longo da temporada, costumam manter-se em ultimo lugar,
nao representando o tipo de fa com maior espaco no quadro em nenhuma das suas
exibicdes na 212 temporada do BBB, ainda que por vezes tenha ocupado o segundo

lugar ou se aproximado dele.
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Essa disputa, portanto, esta entre as webcelebridades, representadas pela cor
vermelha, e as celebridades, retratadas de amarelo. Nesse caso, é possivel
perceber, por meio do grafico acima que, embora haja um grande volume de picos,
ha um padrdo entre eles. Ainda que, em alguns momentos, haja linearidade entre
esses dois tipos de fa, de modo geral, no momento em que ha um grande
crescimento no tempo de tela de um, ha uma queda proporcional no tempo de tela
do outro.

Por meio disto, € possivel perceber, portanto, que embora haja trés tipos de
fas retratados no quadro, ha uma grande predominéancia das webcelebridades e das
celebridades, pessoas que, de modo geral, ja estdo habituadas ao universo de
comunicagao para um grande publico, ainda que por diferentes vias, enquanto os
telespectadores comuns sequer marcam presenca em todas as exibi¢des do quadro.

Mais a frente, neste mesmo capitulo, retomaremos as analises a partir dos
episodios, porém considerando outros fatores relevantes, como as formas de

emissao e apari¢cao, e olhando de modo individual para cada tipo de fa.

4.2.2 Uma Analise Por Tipo de Fa

Apds compreender como ocorre a distribuicdo do espago no quadro O Brasil
Ta Vendo do BBB 21, analisando o volume de inser¢des e o tempo de tela da voz da
producdo e da voz dos fas, nos dedicaremos a expansdo do nosso olhar,
aprofundando-o a partir de cada tipo de fa. A importancia de realizar esse
movimento, para o nosso trabalho, é conseguir esmiucar de que forma o Big Brother
Brasil incorporou as vozes dos seus fas a partir do quadro. Para isso, temos em vista
os tipos de emissao e apari¢gdo, que nos possibilitaram realizar uma analise ainda
mais especifica a respeito do O Brasil Ta Vendo.

Ao longo do quadro, no BBB 21, foram 130 inser¢des dos fas, sendo 76 de
celebridades, 45 de webcelebridades, e apenas 9 dos telespectadores comuns. O
volume de inser¢des dos dois ultimos somados, portanto, sequer corresponde a

metade do total, como evidencia o grafico abaixo:
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Figura 28 - Grafico do percentual do volume de insergdes por tipo de fa

Tipos de Fa - Volume de insercoes
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Fonte: Elaborada pela autora

Desta forma, enquanto os telespectadores comuns, em azul, representam
6,9% do total de insergdes dos fas no quadro, sdo das webcelebridades, em
vermelho, com 34,6%, e das celebridades, em amarelo, com 56,5%, as maiores
fatias dessa divisdo. Como ja foi observado anteriormente, essa predominancia é
visivel também ao longo dos episddios do quadro. Ou seja, ainda que haja picos de
inser¢cdes em algumas exibigcdes, essa predominancia ndao se configura em um unico

momento, mas sim no decorrer da edigao.
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Figura 29 - Grafico do percentual do tempo de tela por tipo de fa

Tipos de fa - Tempo de tela
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Fonte: Elaborada pela autora

Ao partir para o tempo de tela, porém, ha uma alteragdo importante: a
diminuicdo do protagonismo das celebridades. Embora os telespectadores comuns,
em azul, sigam representando a menor parcela, houve um aumento com relagao ao
volume de insergdes, tendo agora 7,3% do total. As webcelebridades, representadas
de vermelho, por sua vez, assumem o posto com a maior fracdo, de 47,5%. A
diferenca, porém, ainda € pequena com relagao aos 45,2% das celebridades, ali em
amarelo.

Nota-se, entdo, que a predominancia das celebridades ao longo dos episddios
nao € necessariamente refletida no tempo de tela. Ou seja, embora estas aparegam
com maior frequéncia, seus momentos sdo mais curtos com relagdo as
webcelebridades. Vale citar, porém, que ha um notdrio equilibrio entre esses dois
tipos de fa, considerando que a diferenca de tempo de tela entre elas € de apenas
2,3%.

Além do espago concedido através do quadro aos fas, seja em volume de
insercdes, seja em tempo de tela, é interessante notar também as diferencas
numéricas de cada um no que diz respeito as formas de emissao e aparigao.
Partindo inicialmente das formas de emissao, olharemos para como se da a divisao

de cada uma delas com relagao aos tipos de fas.
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Antes, porém, é importante compreender, dentro das préprias formas de
emissdo, como se da a divisdo de espaco entre elas. Ou seja, ainda que o quadro O
Brasil Ta Vendo possua trés formas de emissdao*®® aqui tratadas, ele ndo é
igualmente distribuido entre elas, considerando que, das suas 130 inserg¢des totais
de vozes dos fas, 5 sdo de reagdes de terceiros, 48 de depoimentos e 77 de memes,

conforme evidencia o grafico abaixo:

Figura 30 - Grafico do percentual de formas de emissao
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Memes

Reagdes de terceiros

Fonte: Elaborada pela autora

Por meio do grafico acima, podemos perceber que, de fato, as reagdes de
terceiros (em vermelho) representam a menor parcela, com apenas 3,8% do total
das formas de emissado, seguidas pelos depoimentos (em azul), com 36,9%, dos
memes (em amarelo), com 59,2%. Desta forma, podemos compreender que, embora
cada forma de emissdo possua a sua importancia dentro do quadro aqui estudado,
0os memes sao a forma de emissao de maior incidéncia, sendo significativa para a

caracterizacao do O Brasil Ta Vendo.

4 Na nossa andlise, trabalhamos a partir de trés formas de emissdo, conforme indicado
anteriormente: depoimentos, que sdo aparigdbes com falas de tom pessoal, no qual o fa compartilha a
sua experiéncia e/ou percepgdes a respeito do programa e seus participantes; reagdes de terceiros,
que é quando o fa expde reacdes de outras pessoas a respeito dos acontecimentos do programa; e
0s memes, insergdes que, de modo geral, utilizam-se do humor, reproduzindo e realizando releituras
a partir dos acontecimentos do reality.
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Destrinchando cada uma destas formas de emisséo a partir dos tipos de fas,
portanto, temos uma visdo mais ampla a respeito ndo apenas do que se propde o
quadro e o seu conteudo, mas, de fato, do espago concedido a cada um.

Figura 31 - Grafico do percentual de depoimentos por tipo de fa
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Fonte: Elaborada pela autora

A partir do grafico acima, é possivel perceber que, na primeira forma de
emissao, ou seja, nos depoimentos, ha uma grande predominancia das
celebridades que, em amarelo, representam 91,7% do total. Ha, portanto, uma
pequena parcela reservada as webcelebridades, representadas de vermelho, de
apenas 6,3%, e ainda menor aos telespectadores comuns que, de azul, refletem

apenas 2,1% do total.
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Figura 32 - Grafico do percentual de reagbes de terceiros por tipo de fa
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Fonte: Elaborada pela autora

No grafico acima, podemos ver a divisdo da segunda forma de emissao a
partir dos tipos de fa: as reacbes de terceiros. Em termos numéricos, 0s
telespectadores tiveram apenas uma insergao de reagao de terceiros, enquanto as
webcelebridades e celebridades tiveram duas cada. Na divisao, portanto, ha uma
equivaléncia maior que as demais vistas até aqui, no que diz respeito ao espaco
concedido aos fas. Ainda que, de fato, os telespectadores comuns permanegam com
a menor fatia, e o protagonismo seja dividido entre webcelebridades e celebridades,
€ possivel perceber que, neste caso, ndo ha um tipo de fa a quem essa forma de

emissao é destinada, como ocorre nos depoimentos.
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Figura 33 - Grafico do percentual de memes por tipo de fa
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Fonte: Elaborada pela autora

Por fim, no que diz respeito aos memes, a ultima forma de emissao aqui
considerada, temos novamente uma incidéncia maior das webcelebridades e
celebridades, em detrimento dos telespectadores comuns. Das 77 insercoes
memeéticas no total, 7 foram de telespectadores comuns, 30 de celebridades e 40 de
webcelebridades.

Tomando o grafico acima para facilitar a visualizagdo dos dados, ainda que a
fatia dos telespectadores comuns, em azul, seja de 9,1%, ela novamente representa
um percentual consideravelmente menor com relagdo aos outros tipos de fa. Na
disputa entre as webcelebridades, em vermelho, e as celebridades, em amarelo,
porém, sdo as primeiras que correspondem a maior fatia, com 51,9%, contra 39%
das segundas.

Neste caso, € interessante notar que, dentre as trés formas de emissao, os
telespectadores comuns sempre representam a menor parcela, enquanto as
webcelebridades e as celebridades possuem maior incidéncia. Ainda assim, é
possivel perceber que ha um momento de grande protagonismo das celebridades,
com os depoimentos, enquanto no que diz respeito aos memes, maior forma de

emissdo do O Brasil Ta Vendo, na 21? edicdo do Big Brother Brasil, as
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webcelebridades possuem maior incidéncia, ainda que haja certa equivaléncia nas
vozes.

No que diz respeito as formas de apari¢ao, ou seja, se € possivel ou ndo ver a
face do emissor no conteudo reproduzido, € importante perceber como essa diviséo
se da no quadro e, em um momento seguinte, a partir de cada tipo de fa.

Figura 34 - Grafico do percentual de formas de apari¢cao

Formas de aparic&o

Sem aparicéo facial

Com aparicéo facial

s

Fonte: Elaborada pela autora

Considerando as 130 inser¢des do quadro, temos 120 com aparig¢ao facial, e
apenas 10 sem aparigéao facial. Conforme indica o grafico acima, as inser¢des com
aparigao facial, em azul, representam a grande maioria, com 92,3%, contra os 7,7%
das inser¢cboes sem aparicdo, em vermelho. Desta forma, é possivel perceber que a
aparicao facial & presente e reincidente no quadro, sendo uma importante
caracteristica do mesmo.

Ainda seguindo esta ldgica, olhando mais especificamente para as insergdes
com aparig¢ao facial por cada tipo de fa, temos que, de um total de 120, 7 sédo de

telespectadores comuns, 41 sdo de webcelebridades e 72 de celebridades.
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Figura 35 - Grafico do percentual com apari¢ao facial por tipo de fa

Com aparicéo facial por tipo de fa

Telespectadores comuns

Webcelebridadas

Celebridades

Fonte: Elaborada pela autora

Em azul, com uma fatia de 5,8%, os telespectadores representam a menor
parcela de inser¢des com apari¢cdo facial, seguidos das webcelebridades que, em
vermelho, correspondem a 34,2%, e das celebridades, em amarelo, com 60%. A
divisdo, portanto, segue a logica das demais ja analisadas aqui em momentos
anteriores, com um maior protagonismo das celebridades.

No que diz respeito as inser¢gdes sem apari¢ao facial, a divisdo € um pouco
mais semelhante: das 10, 2 sdao de telespectadores comuns, sendo que as
webcelebridades e as celebridades possuem 4 cada uma. Desta forma, embora os
primeiros ainda permanegam com uma menor incidéncia, a diferenga numérica é

menor, dado refletido no grafico:
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Figura 36 - Grafico do percentual sem apari¢ao facial por tipo de fa
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Fonte: Elaborada pela autora

Nesse caso, as webcelebridades (em vermelho) e as celebridades (em
amarelo), representam 40% do total cada uma, deixando os 20% restantes aos
telespectadores comuns (em azul). Entretanto, seria incoerente nao considerar que
esse padrao é recorrente ao longo de toda a analise, e possui sua origem no volume
de insergbes total e por tipo de fa. Ou seja, ainda que seja relevante observar os
dados por si, ndo é possivel compreendé-los sem relaciona-los aos demais.

Desta forma, temos que os padrées aqui compreendidos relacionam-se
diretamente ao total do quadro. Sabendo disso, € importante realizarmos o exercicio
de voltarmos constantemente nossa atengdo ao comportamento de cada tipo de fa a
partir das formas de emissao e apari¢ao, entendendo que ha uma correlagao direta
entre os dados.

Por fim, faz-se relevante para a nossa pesquisa compreender de que forma
aparece cada tipo de fa individualmente, tanto na totalidade do quadro, quanto ao

longo das suas exibi¢cdes. Temos, desta forma:

- Telespectadores Comuns
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Até aqui, vimos que esse tipo de fa € o que possui 0 menor volume de
insercdbes e menor tempo de tela dentre os trés. Entretanto, a sua existéncia
evidencia um certo esforgo da produgao do programa ao incluir telespectadores que,
assim como a maior parte da audiéncia do BBB, nao possuem prévio apelo
midiatico. E importante buscar compreender, porém, qual o espaco é, de fato,
concedido a esses fas que, em minoria, sequer aparecem em todas as exibicdes do
quadro. Olharemos, inicialmente, o volume de insergdes por forma de emisséo,

tendo como base a evolugao ao longo dos episédios, a partir do grafico abaixo:

Figura 37 - Grafico do volume de inser¢des por episddio por forma de emissao dos

telespectadores comuns
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Fonte: Elaborada pela autora

Os memes, forma de emissdo de maior recorréncia ao longo do quadro, e
representados neste caso em amarelo, também compdem o maior volume de
inser¢cdes ao longo dos episddios. Entretanto, é possivel perceber que ha exibigcoes
em que os telespectadores comuns emitem apenas depoimentos, em azul, ou
reacoes de terceiros, em vermelho. Outro dado interessante de notar é que, embora
em algumas exibi¢gdes haja mais de uma inser¢cao desse tipo de fa por episodio, em

momento algum ha a presenga de mais de uma forma de emisséo destes. Ou seja, 0
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espaco ali concedido aos telespectadores comuns, naquele episodio, resume-se a

apenas ou depoimentos, ou reag¢des de terceiros, ou memes, jamais dois ao mais.

Figura 38 - Grafico do tempo de tela por episddio por forma de emissao dos

telespectadores comuns
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Fonte: Elaborada pela autora

De igual forma, portanto, ao olharmos para o tempo de tela, € possivel
perceber que este € ocupado ao longo dos episédios majoritariamente pelos memes,
em amarelo. Neste caso, porém, nota-se que, embora como observado
anteriormente, haja a insergdo de telespectadores comuns emitindo depoimentos
(em azul) e reagdes de terceiros (em vermelho), no que tange ao tempo de tela a
sua representatividade € ainda menor, considerando que, ainda que
comparativamente alguns episédios possuam o mesmo volume de insergoes,
contendo diferentes formas de emissao, o tempo de tela dos depoimentos e reagdes
de terceiros sdo sempre menores. Ou seja, mesmo que o volume de insergdes seja
0 mesmo, o espaco dedicado em tempo aos telespectadores comuns € maior
quando se trata dos memes.

Partindo para as formas de aparicdo, olharemos agora para o volume de
insercbes e tempo de tela dos telespectadores comuns, novamente em uma
perspectiva por episédio, a fim de observar a evolugdo dos mesmos ao longo da
exibicdo do O Brasil Ta Vendo no BBB 21.
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Figura 39 - Gréfico do volume de inser¢des por episddio por forma de apari¢do dos

telespectadores comuns
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Fonte: Elaborada pela autora

Em conformidade com o padrdo do quadro, ha, ao longo dos episédios, maior
incidéncia de insergcbes com aparicdo facial, representadas em azul no grafico
acima. Entretanto, considerando o volume baixo de inser¢cdes dos telespectadores
comuns durante o quadro, € possivel perceber também que, de modo geral, ha um
certo equilibrio na evolugao das formas de aparicdo, considerando que 0s Unicos
momentos em que as insergcbes com aparicao facial sdo maiores que as sem
aparicao facial (em vermelho, no grafico), sdo aqueles em que ha mais de uma

insercao.
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Figura 40 - Grafico do tempo de tela por episddio por forma de apari¢do dos

telespectadores comuns
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Fonte: Elaborada pela autora

No que diz respeito as formas de aparicao a partir do tempo de tela, porém,
ha uma alteracdo consideravel com relacdo a analise olhando para o volume de
insergdes. Isto ocorre porque, neste caso, ha uma variacdo do tempo de tela ao
longo dos episddios, bem como uma representagdo maior em alguns episédios. E
interessante notar que o menor tempo de tela pertence tanto a forma de apari¢cao
com face (em azul), quanto sem (em vermelho), respectivamente nos episédios 4 e
5. Os picos, porém, ainda que também pertencentes um a cada, ndo estdo em pé de
igualdade total, considerando que o maior tempo de tela pertence a uma insercao

sem aparicao facial, no 15° episddio.
- Webcelebridades

As webcelebridades, por sua vez, possuem uma expressividade maior que os
telespectadores comuns ao longo das exibigdes do quadro. Conforme observado
anteriormente, embora dividam o protagonismo do O Brasil Ta Vendo com as

celebridades, é delas o posto de maior incidéncia na principal forma de emissao do
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quadro: os memes. A partir desse momento, portanto, tomaremos uma perspectiva
de evolucéo por episddio, sera possivel analisar o padrao das formas de emissao e

aparicdo das webcelebridades.

Figura 41 - Grafico do volume de insergéo por episodio por tipo de emissao das

webcelebridades
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Fonte: Elaborada pela autora

Tomando o grafico acima, ha, logo, a confirmagdo do que foi dito
anteriormente: a expressividade dos memes. Estes, representados em amarelo,
aléem de presentes em todas as exibicbes que contém a participacdo das
webcelebridades, também representam o maior volume de insergdo em todas elas.
Por sua vez, os depoimentos, em azul, e as reagcdes de terceiros, em vermelho,
possuem certa equivaléncia entre si, com um leve destaque para os depoimentos,
com uma insergao a mais. Outro dado interessante € que, ao longo dos episddios,
os depoimentos por parte das webcelebridades deixam de existir, sendo um espaco

reservado apenas para 0s memes e uma reacgao de terceiros.
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Figura 42 - Grafico do tempo de tela por episddio por forma de emissao das

webcelebridades
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Fonte: Elaborada pela autora

No caso das webcelebridades, ndo é possivel observar nenhuma grande
alteragao no espaco concedido a cada forma de emissao ao longo dos episédios do
O Brasil Ta Vendo. A predominancia dos memes, em amarelo, € novamente
mantida, enquanto o maior pico, considerando apenas as outras duas formas de
emissao, pertence a uma reacao de terceiros, em vermelho. Nao ha, entretanto, uma
grande diferenca delas para os depoimentos, em azul, cuja duragao varia ao longo

das insergdes.
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Figura 43 - Grafico do volume de insergdes por episddio por forma de aparigdo das

webcelebridades
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Com relagao as formas de apari¢ao, é notério que, além da incidéncia maior
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das insergcbes com apari¢cao facial, representadas em azul no grafico acima, nos
episédios em que ha as duas formas de aparicdo, ainda assim, as sem apari¢cao
facial (em vermelho, no grafico) permanecem com menor espago. Novamente, néo é
possivel dissociar este dado do que ja foi observado anteriormente no capitulo, a
respeito do quadro como um todo, ao perceber que, por si, a predominancia das

insercdes com aparigao facial.
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Figura 44 - Grafico do tempo de tela por episddio por forma de apari¢do das

webcelebridades
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Fonte: Elaborada pela autora

Concomitantemente a isso, no tempo de tela ha a predominadncia das
insergbes com aparigao facial, em azul. Neste caso, porém, a distancia do tempo de
tela entre as aparicbes € ainda maior que ao compararmos com o volume de
insercdes. Isto porque, embora em quantidade de inser¢des ela ndo seja tdo grande,
a duracao entre elas é expressiva. O destaque, portanto, esta no episédio 4, no qual
a distancia do tempo de tela entre as formas de aparicdo € menor, ainda que com
predominancia das inser¢gbes com apari¢ao facial.

- Celebridades

Por fim, as celebridades s&o o tipo de fa com maior incidéncia ao longo do
quadro O Brasil Ta Vendo no BBB 21, aparecendo em todos os seus episodios,
como ja visto anteriormente. Nosso interesse particular neste caso concentra-se,
portanto, a partir da compreensao do comportamento das formas de emisséo e
aparicdo das celebridades ao longo dos episédios, levando em consideragéo,
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também, que a principal forma de emissdo, os memes, concentram-se nas

webcelebridades.

Figura 45 - Grafico do volume de insergao por episodio por forma de emissao das

celebridades
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Fonte: Elaborada pela autora

Conforme é possivel observar a partir do grafico acima, as formas de emissao
ao longo do O Brasil Ta Vendo se concentram nos depoimentos, em azul, e nos
memes, em amarelo. As reagdes de terceiros, em vermelho, aparecem apenas em
alguns episodios, ainda no inicio do quadro, e representam a sua menor parcela.

Vale destacar também que, na maior parte dos episddios, as celebridades
possuem insergcdes com mais de um tipo de emissado. Ou seja, ha apenas algumas
exibicbes em que €& possivel ver apenas depoimentos ou memes, ja que eles
costumam aparecer juntos. E relevante notar aqui, porém, que embora os memes,
forma de emissao de maior incidéncia no quadro como um todo, aparecam com
recorréncia nas insergdes das celebridades, o espago maior dedicado a elas, nesse

sentido, € dos depoimentos.
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Figura 46 - Grafico do tempo de tela por episddio por forma de emissao das

celebridades
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Fonte: Elaborada pela autora

De igual modo, € possivel observar, ao olharmos para o tempo de tela no
grafico acima, de que forma esse espacgo € concedido as celebridades em duragao.
Enquanto as reagbes de terceiros, em vermelho, permanecem com a menor
representacdo, embora no episodio trés seu tempo de tela seja maior que o dos
memes, a divisdo entre estes, em amarelo, e os depoimentos, em azul, se define ao
longo das exibi¢ées do quadro.

Nos primeiros episodios, € possivel observar que, mesmo contando com
insercoes de diferentes formas de emissao, havia um espagco maior aos memes no
que tange ao tempo de tela. Esse fato, na realidade, esta em conformidade com o
que foi observado até aqui com os outros dois tipos de fa: os telespectadores
comuns e as webcelebridades.

Entretanto, a partir de determinado momento, com cerca de metade dos
episodios exibidos, & possivel observar uma consideravel alteragdo no tempo
destinado as insergdes. Neste caso, nota-se que a predominancia, anteriormente
pertencente aos memes, é concedida aos depoimentos, que passam a ocupar o
maior espaco das insercdes relativas as celebridades em todos os episddios.

Analisando a partir das formas de aparicdo, € importante retomarmos uma

das nossas observacdes anteriores, ao notarmos que ha, no O Brasil Ta Vendo do
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Big Brother Brasil 21, a predominancia das insergdes com apari¢do facial. E 16gico,
portanto, admitir que, no caso das celebridades, o comportamento tende a ser o
mesmo. A relevancia desse aspecto € de realizarmos o exercicio de relembrar que,
embora haja particularidades em cada dado, eles estdo, de alguma forma,

conectados entre si.

Figura 47 - Gréfico do volume de insergdes por episddio por forma de apari¢ao das

celebridades
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Fonte: Elaborada pela autora

No volume de insergcdes das celebridades, as com aparicdo facial,
representadas no grafico acima pela cor azul, aparecem em todos os episddios,
havendo uma equivaléncia entre as formas de aparigdo apenas no episddio 5 do
quadro no BBB 21. Por sua vez, as insercbes sem apari¢ao facial, em vermelho,
aparecem apenas na primeira metade dos episodios, e, de modo geral, em menor

proporcao.
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Figura 48 - Grafico do tempo de tela por episddio por forma de apari¢do das

celebridades
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Fonte: Elaborada pela autora

Partindo para uma analise a partir do tempo de tela, ndo ha grande variagao
com relagdo ao observado no que tange ao volume de insergbes. Entretanto,
nota-se, neste caso, que ha dois momentos em que as insercbées sem aparicao
facial, em vermelho no grafico acima, obtiveram maior destaque que as com
apari¢ao facial, em vermelho. Ainda que a distancia da duracao entre elas nao seja
grande, é interessante perceber que € o unico momento em todo o quadro em que
isso acontece € justamente no tipo de f& com maior incidéncia, e que também

representa a maior parcela de depoimentos.
4.3 CONSIDERACOES SOBRE OS DADOS OBTIDOS

A divisdo do processo de Analise de Conteudo do quadro O Brasil Ta Vendo
em duas fases foi essencial para percebermos, de modo mais amplo, de que forma a
producao do Big Brother Brasil 21 utilizou-se do tom humoristico para se aproximar
do seu fa, ao passo em que buscou assumir um lugar de escuta ativa para com o

mesmo, fornecendo espaco a sua audiéncia criativa. Observando as discrepancias
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entre os espacos fornecidos as produgdes autorais do programa e as produgdes dos
seus fas, porém, ha questdes importantes a serem levantadas.

Primeiramente, tem-se que, embora o BBB 21 utilize o quadro como artificio
para estreitar lagcos com seus fas, fator evidenciado nos ja citados anteriormente
discursos de abertura do O Brasil Ta Vendo feitos pelo seu apresentador, o espaco
dedicado a esta audiéncia criativa € consideravelmente menor se comparado a voz
do préprio do programa, tanto em volume de inser¢des, quanto em tempo de tela.
Em outras palavras, esses dados nos indicam que, apesar do aparente esforgo da
producéo do Big Brother Brasil 21 em conceder um certo protagonismo aos seus fas,
eles ainda s&o a minoria no quadro, o que significa que, embora sejam uma aparigao
constante e marca registrada, ainda assim, estdo sub representados, em
comparagao com o espacgo concedido ao conteudo produzido pelo proprio programa.
Importante ressaltar que a identificagdo desse conteudo como aquele “produzido
pelo programa” ou referente a “voz do programa” foi uma estratégia de diferenciagéo
adotada neste trabalho, uma vez que reconhecemos que a produgao do quadro, seja
a que tem origem no conteudo do fa ou a que é totalmente elaborada pelo BBB, tem
intervencgao, ou seja, o conteudo editado e, portanto, também construido pelo reality.

A segunda constatagdo importante, ainda sobre as diferengas entre a voz da
producédo e a voz dos seus fas, é a existéncia de uma disparidade significativa no
espaco que é concedido em forma de volume de inser¢gdes e em tempo de tela a
cada um. Ao olharmos para o volume de insercdes, percebemos que ha nao uma
equivaléncia propriamente dita, mas uma conformidade entre as vozes, ou seja,
embora estejam em menor quantidade, a diferenga numérica entre a voz dos fas e
da producgdo do programa nao € estarrecedora ou absurdamente alta. Partindo para
o tempo de tela, porém, a disparidade entre as vozes é consideravelmente maior, o
gue nos indica que ha, sim, um espaco fornecido aos fas no quadro, e ha, também, o
esforgo de inser¢ao constante dos mesmos, mas, ainda assim, eles ndo séo o foco
do O Brasil Ta Vendo, apenas compdem o conteudo do quadro de forma
complementar.

Partindo para uma analise por tipo de fa, destacam-se os lugares de
autoridade conferidos a cada um deles. Embora haja inser¢des dos fas em todos os
episodios, o espago ocupado por cada um, bem como o conteudo que ali emitem,
apresentam diferencas significativas a partir do que é atribuido a telespectadores

comuns, webcelebridades e celebridades.
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De modo geral, € possivel observar que, no que diz respeito aos tipos de fa, o
foco do O Brasil Ta Vendo esta naqueles que ja possuem alguma visibilidade, sendo
as webcelebridades e as celebridades. Os telespectadores comuns, por sua vez,
aparecem apenas em episddios especificos. Nota-se, portanto, que os
telespectadores comuns estdo ali inseridos, contribuindo para a identificacdo de
parte do publico que se enquadra nessa categoria, mas sua fun¢do no quadro
resume-se a aparigdes pontuais, curtas, de modo que apenas constam, mas nao
obtém destaque algum. Em suas formas de emissao, lhes é permitido prestar
depoimentos, demonstrar reacdes de terceiros e produzir memes, emissao de maior
incidéncia, mas nao lhes é designado um papel de destaque para nenhum dos trés.
Do contréario, na realidade sua principal forma de emissédo, os memes, € justamente
a de maior destaque no quadro como um todo, 0 que nos indica que o que ocorre é
apenas uma conformidade ao conteudo do O Brasil Ta Vendo.

As webcelebridades, por sua vez, esta reservado o lugar de conexdo maior
com a dinamica das redes sociais digitais e produgao de conteudo envolvendo essa
gramatica dos memes. Isso € possivel perceber ao verificarmos que, embora ao
longo dos episodios emitam depoimentos, reagdes de terceiros e memes, € nesse
ultimo que mais aparecem, sendo, inclusive, o tipo de fa de maior incidéncia nesta
forma de emiss&o. E possivel afirmar, entdo, que ha um espago de protagonismo
dedicado as webcelebridades, pois, ainda que possuam um volume de inser¢des
menor que o das celebridades, seu tempo de tela € equivalente, 0 que somado ao
bbénus de se destacar justamente na forma de emissdo de maior recorréncia (0s
memes), nos revela que as webcelebridades possuem um papel de grande
importancia no funcionamento do quadro, sendo posicionados, de certa forma, como
produtores de conteudo legitimados, fungcao pela qual sdo reconhecidos na internet.
Ainda assim, sua auséncia em alguns episodios ao longo do O Brasil Ta Vendo do
BBB 21 nos indica que, para a produgdo do reality, € possivel dispensar a qualquer
momento os conteudos elaborados pelas webcelebridades, visto que o quadro
manteve a exibicdo de memes, porém apenas aqueles pertencentes a voz da
producdo do programa, o que expde o carater descartavel desse tipo de fa, ainda
que em um nivel menor que o dos telespectadores comuns.

No tocante as celebridades, € importante notar que elas s&o o unico tipo de fa
que aparece em todos os episddios do quadro e, conforme nos indicam os dados,

recebem maior cuidado da produg¢do do programa. Ou seja, além da recorréncia em
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todos os episddios, as celebridades possuem o maior volume de insercdes total, e
seu tempo de tela é o equivalente ao das webcelebridades, mesmo que ndo sejam
0s principais emissores dos memes, maior forma de emissdo do quadro. Cabe as
celebridades, na realidade, o papel legitimado, autorizado, da opinido, pois, como é
possivel perceber na Figura 31, ha uma hegemonia das celebridades na emisséo de
depoimentos. Ainda que elas também emitam reacdes de terceiros e memes em
diversos momentos do quadro, a principal atribuicdo das celebridades, e o espago
que lhes é reservado, atribuido e preservado, € o de depoimentos, que, por sua vez,
funcionam também como uma espécie de validagao do sucesso do reality na sua 212
edicao.

Olhando de modo mais especifico para as formas de aparicdo, isto €, com ou
sem face, ndo é possivel perceber um impacto direto em telespectadores comuns,
webcelebridades e celebridades individualmente. Isto se da porque, considerando o
total do quadro, as insergcdes sem aparigao facial representam muito pouco do seu
montante (Figura 34), e sdo equiparadas por tipo de fa, ou seja, ndo ha esse ou
aquele a quem essa forma de aparicdo é reservada. Nos parece, portanto, muito
mais um tipo de conteudo que calhou de ser com ou sem apari¢cao facial, do que
uma estratégia propriamente dita de ndo conferir esse espago a algum tipo de fa em
especifico.

Por fim, retomando o que foi discutido aqui anteriormente, percebe-se que o
foco do quadro esta na voz da producdo, a quem € reservado o maior volume de
insercdes em tempo de tela. Apesar disso, ha um importante espaco reservado aos
seus fas, que, mais no discurso do que na pratica, sdo um personagem essencial
para o quadro. Vale ressaltar também que, dentre estes fas, se destacam as
webcelebridades e as celebridades, que ja possuem projecao diante do grande
publico, seja pela internet ou fora dela. Salienta-se, também, a clara distingdo do
espaco que é autorizado a cada tipo de fa, sendo os telespectadores comuns uma
aparicdo pontual, as webcelebridades os principais responsaveis pelos memes dos

fas, e as celebridades aqueles a quem é dedicado o lugar de autoridade da opinido.
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5. CONSIDERAGOES FINAIS

O Big Brother Brasil, reality produzido e exibido pela Rede Globo ha 20 anos,
ja passou por diversas transformacdes ao longo das suas 22 edi¢des, muitas delas
relacionadas aos modos de construgdo do lugar do publico no programa, dimensao
que constitui parte do que poderiamos chamar de sua esséncia. Motivado pela
compreensao de como, apos tantos anos no ar, a produ¢ao do BBB busca incorporar
as vozes da audiéncia no programa, este trabalho realizou uma Analise de Conteudo
do quadro O Brasil T4 Vendo, uma das empreitadas mais recentes de interacéo
com os espectadores do reality nas articulagdes, cada vez mais intensas, do formato
com as dindmicas das redes sociais digitais. Nesta monografia, foi feita a analise do
quadro na 212 edicao do Big Brother Brasil, por meio de dados obtidos através da
investigacdo do espacgo dedicado as vozes do programa e dos seus fas, e, num
segundo momento, a partir de um olhar mais especifico para os trés tipos de fas aqui
considerados: telespectadores comuns, webcelebridades e celebridades, levando
em conta qual conteudo emitem e de que forma aparecem no quadro.

Com o intuito de compreendermos melhor o nosso objeto de estudo, foi
necessario inicialmente realizar uma investigagdo tedrica sobre o género reality
show, o Big Brother Brasil, sua relagdo com a internet e as transformacgdes sofridas a
partir dos contextos vividos ao longo dos seus anos no ar. Olhando também para o
conceito de fa, foi possivel perceber que o BBB, de fato, € um programa que, desde
o principio, prezou por oferecer ao publico uma atragao que nao deve ser resumida a
uma competicdo, mas que, na realidade, envolve os seus fas de alguma forma, seja
através de dinamicas do programa, especialmente as que envolvem o voto do
publico, seja por meio da linguagem utilizada no mesmo. Isso se da através do
formato do programa em si e das convengdes do género reality show, mas também
das estratégias adotadas.

A tentativa de insercdo de blogs de fas no seu site, situacdo que pudemos
explorar por meio do trabalho do pesquisador Bruno Campanella (2010) no capitulo
dois deste estudo, € um exemplo de movimentagdo da produgédo do Big Brother
Brasil na busca por estreitar lagos com seus fas, ja em 2008. Além disso, é
importante ressaltar que o quadro O Brasil Ta Vendo nao € o primeiro em que ha
referéncias aos fas do programa, ou o uso de uma linguagem presente na internet. A

sua diferenga, porém, esta justamente no discurso presente de protagonismo dos
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fas, sendo a primeira vez em que estes aparecem de forma explicita. Isto €, mais
que a porcentagem de votos, uma referéncia mais explicita sobre o publico ou um
audio enviado a produgao, ha a aparicao dessa audiéncia criativa, com seus nomes
de usuario e, na grande maioria das vezes, suas faces também.

Partindo para o quadro O Brasil Ta Vendo, concentramos nossos esforgos na
analise da sua exibigcdo no BBB 21, sua primeira edigdo como o conhecemos hoje.
No ar entre 02 de fevereiro e 04 de maio de 2021, foram 14 semanas do quadro no
ar, com um total de 16 exibi¢des, as trés ultimas em um unico programa. A fim de
organizar os dados, garantindo uma analise precisa, olhamos para dois parametros:
o volume de insercdes e o tempo de tela. No volume de inser¢des, consideramos a
quantidade de vezes em que ocorre uma aparicado no quadro, isto é, a reproducao
de um conteudo, seja ele produzido pelo programa ou por sua audiéncia criativa. O
tempo de tela, por sua vez, refere-se a duracdo dessas inser¢gdes no ar, durante a
exibicdo do quadro.

Foi necessario, também, dividir a nossa analise em duas etapas, prezando
inicialmente pelas vozes presentes no O Brasil Ta Vendo, para, entdo, nos
aprofundarmos em seus fas. No primeiro momento, nos preocupamos em investigar
se ha, efetivamente, um protagonismo dos fas no quadro, ou se, na realidade, o
espaco que lhes é oferecido ainda é minoritario com relagao as produgdes do proprio
programa. Nossa primeira hipétese aqui foi refutada, uma vez que verificamos que
ha a presenca dos fas no quadro, mas os mesmos representavam a menor parte do
seu conteudo.

Utilizando o método da Analise de Conteudo, a partir dos parametros
estabelecidos, vimos que, de fato, embora os fas estejam presentes em todos os
episédios do quadro, a sua voz possui uma representatividade muito menor que a da
producéo, tanto em volume de insergdes, quanto em tempo de tela. Ou seja, apesar
do O Brasil Ta Vendo buscar referenciar os fas, € nas proprias produgdes do
programa que esta a maior parte do conteudo exibido, sendo o fa apenas uma parte
do quadro, e ndo seu principal emissor.

Passada essa anadlise, nos dedicamos a investigar a voz do fa em si. Para
tanto, os dividimos em trés categorias: telespectadores comuns, que sédo os fas
desconhecidos do grande publico; webcelebridades, personalidades famosas na
esfera da internet; e celebridades, pessoas notaveis que adquiriram sua fama em

ambientes fora da web.
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Nesse momento, nosso estudo se concentrou em buscar compreender quem
€ a audiéncia criativa retratada no O Brasil Téa Vendo e de que forma eles aparecem.
Partimos da hipétese de que, no quadro, o espago dedicado aos fas é destinado
apenas as webcelebridades e celebridades. Aqui, olhamos também para qual o
conteudo emitido e sua forma de aparigao.

Realizando uma analise a partir dos tipos de fas, mantivemos os parametros
de volume de insergéo e tempo de tela, a fim de compreender o espago ocupado por
cada um no quadro. Refutando também nossa segunda hipotese, foi possivel
observar que, apesar do esforgo de incluir os telespectadores comuns no O Brasil Ta
Vendo, o protagonismo do quadro pertence as webcelebridades e celebridades, que
possuem um volume de insercdes e tempo de tela consideravelmente maiores que
os telespectadores comuns.

Esmiugcando os tipos de fas, olhamos também para as suas formas de
emissao e de aparigdo. Nas formas de emissao, nos dividimos em depoimentos,
reacoes de terceiros e memes. Como depoimentos, consideramos a emissdo de
opinides e relatos a respeito do programa e seus participantes; enquanto as reagdes
de terceiros se referem a exposicdo da reagdo de outras pessoas sobre
acontecimentos do programa, corroborando com a narrativa do seu alcance; e os
memes, por sua vez, sao os conteudos memeéticos, que, neste caso, utilizam do
humor para interagir com os conteudos do programa, além de uma linguagem
propria da internet. As formas de aparicao, por sua vez, se referem a existéncia ou
nao de aparigao facial destes fas. Ou seja, todos os conteudos aqui considerados
possuem créditos aos seus produtores em sua exibicdo, em forma de nome de
usuario nas redes sociais digitais. Aqui, nos dividimos em insergbes com aparigao
facial, quando é possivel ver o fa, e sem apari¢ao facial, quando nao ¢é possivel.

Com base nos dados obtidos, foi possivel perceber que ha, de fato, um
espaco dedicado a cada tipo de fa. Aos telespectadores comuns, é reservado
apenas um pequeno volume de insergdes e tempo de tela em comparagao com as
webcelebridades e celebridades. Embora aparegcam com diferentes formas de
emissdo e aparicdo, eles, na realidade, sequer estdo presentes em todos os
episédios, sendo apenas uma participacao.

As webcelebridades e celebridades, por sua vez, sdo os principais tipos de fas
do quadro. Enquanto as webcelebridades estdo inseridas em um contexto de maior

integragao as redes digitais e de produgédo de conteudo nesses ambientes, emitindo
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predominantemente memes, principal forma de emissédo do quadro, as celebridades
€ reservado o espaco autorizado do comentario, da emissado da opiniao, que acaba
por relacionar-se a uma validagao do programa perante o publico.

Comparando os dados obtidos por meio da nossa Analise de Conteudo e as
estratégias ja adotadas previamente pelo BBB e exploradas no capitulo 2 deste
trabalho, tem-se que, na verdade, a estratégia de incorporagdo das vozes da
audiéncia por parte da producdo do Big Brother Brasil ndo é novidade e nao foi
iniciada com o quadro O Brasil Ta Vendo, sendo sua diferenga em como isso se da.
Em todos os casos observados, porém, ha uma semelhanca: ainda que o discurso
seja de oferecer um espago de protagonismo aos fas, ha o esfor¢co de manutengéo
da estrutura focada na voz do programa. Ou seja, o reality ndo promove visibilidade
enfatica dos fas ou de sua comunicagdo, mas busca, de certa forma, apropriar-se
das dinamicas de produg¢do e consumo das plataformas por eles utilizadas como
estratégia de engajamento e visibilidade prépria. No que concerne ao O Brasil Ta
Vendo, o quadro, que seria dedicado aos fas, na realidade é voltado para a voz do
programa, contando apenas com participagdes da sua audiéncia criativa que, por
sua vez, esta bem segmentada e definida a partir do papel que é atribuido a cada

tipo de fa, ocupando o lugar de autoridade que lhes é considerado ou n&o.
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