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RESUMO

Esta pesquisa trata da simbiose entre televisdo e web em um cenério pds-convergéncia dos
meios em que emerge um modelo de consumo, producdo e distribuicdo de contetdo televisivo
que pede conectividade. Partimos do uso ubiquo das redes sociais e internet e da potencializacdo
da cultura participativa e subcultura fa como fendmenos que fomentam aquilo que
denominamos de ecossistema comunicacional conectivo. Televisdo e web passam a habitar
espacos compartilnados quando a dinamica e o fluxo informacional de produtos televisivos se
reconfiguram. Nesse sentido, esta investigacdo analisa a constru¢do da dinamica
comunicacional da 18? edicdo do programa de reality show Big Brother Brasil a partir do
engajamento dos seus fas. Propomos identificar como a participacdo desse publico interfere no
fluxo de informagéo do programa e quais estratégias o reality show emprega para distribuir e
circular seu contedo na televisdo e na web. A hipotese inicial leva em conta que a atividade
das comunidades virtuais no Twitter impacta diretamente na dindmica do produto e este, por
sua vez, a constroi com base em um fluxo bidirecional, transitando entre os dois ambientes. A
pesquisa de campo foi realizada durante o dia 1° de janeiro a 20 de abril de 2018, corpus que
engloba o periodo de pré-estreia da temporada e a exibicdo de toda 182 edicdo do Big Brother
Brasil. Utilizamos como inspiracdo metodologica a etnografia virtual. A analise foi feitana TV,
redes sociais e site do programa, assim como nas comunidades de fas no Twitter. Os dados
coletados nesse periodo permitem-nos concluir que os fas, através de um modelo particular de
recepcdo, circulagdo e producdo, sdo o0s responsaveis por construirem a dinamica
comunicacional do programa. A interferéncia que a participacédo deles teve na versdo exibida
na TV evidenciou um Big Brother Brasil empenhado em estabelecer uma comunicacéao
horizontalizada e representativa com seus publicos. Além disso, algumas estratégias e acGes
propostas pelo programa se destacaram e revelaram pistas de um novo modelo de se produzir

televiséo.

Palavras-chave: Big Brother Brasil. Dinamica Comunicacional. Fas. Fluxo. Televiséo.



ABSTRACT

This research deals with the symbiosis between television and the web in a post-convergence
scenario of the media in which emerges a model of consumption, production and distribution
of television content that calls for connectivity. We start from the ubiquitous use of social
networks and the Internet and from the potentialization of participatory culture and fan
subculture as phenomena that foster what we call the connective ecosystem communicational.
Television and the web come to inhabit shared spaces when the dynamics and information flow
of television products are reconfigured. In this sense, this investigation analyzes the
construction of the communication dynamics of the 18th edition of the reality show Big Brother
Brazil from the engagement of its fans. We propose to identify how the participation of this
audience interferes with the information flow of the program and what strategies the reality
show employs to distribute and circulate its content on television and on the web. The initial
hypothesis takes into account that the activity of the virtual communities in Twitter directly
impacts on the product dynamics and this, in turn, builds it based on a bidirectional flow,
passing between the two environments. Field research was conducted from January 1 to April
20, 2018, a corpus that includes the pre-season and the screening of the entire 18th edition of
Big Brother Brazil. We use virtual ethnography as a methodological inspiration. The analysis
was done on TV, social networks and program site, as well as in the fan communities on Twitter.
The data collected during this period allow us to conclude that the fans, through a particular
model of reception, circulation and production, are responsible for building the
communicational dynamics of the program. The interference that their participation had in the
version shown on TV evidenced a Big Brother Brazil committed to establishing a horizontal
and representative communication with its public. In addition, some strategies and actions
proposed by the program have stood out and revealed clues to a new model of producing

television.

Keywords: Big Brother Brasil. Communication Dynamics. Fans. Stream. Television.
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1 INTRODUCAO

A tematica central da pesquisa refere-se a reconfiguracdo da experiéncia televisiva
a partir do surgimento das novas tecnologias. Levamos em consideragcdo a emergéncia de um
paradigma comunicacional contemporaneo que altera as formas de distribuir e circular
conteldo e, consequentemente, 0 modo de assistir e produzir televisdo. Acreditamos que o atual
modelo de consumo diante da conectividade ressignifica o fluxo televisivo unidirecional que
caracterizou a era da radiodifusdo e da TV broadcast.

A escolha do Big Brother Brasil como objeto para se analisar a reconfiguracdo da
dindmica e do fluxo comunicacional, justifica-se, em primeiro lugar, pelas caracteristicas do
préprio género e formato que se destacam no cendrio em que a pesquisa esta inserida ao dialogar
com a convergéncia de midias e com a cultura participativa. Além disso, o Big Brother Brasil,
especificamente, se sobressai dos demais programas televisivos brasileiros no que diz respeito
a atividade féd e a relacdo TV-web. O programa, que veiculou sua primeira temporada em 2002,
foi criado concomitantemente com o surgimento das novas tecnologias e vem apresentando a
cada edigc@o novas acgdes e estratégias para se adequar ao mercado atual. Ao escolher este reality
como objeto de estudo, queremos analisar um programa de TV que Se passa em uma emissora
de tradicdo televisiva, que tem grande interacao online, mas ainda ndo encontrou uma estratégia
eficaz que agradasse tanto produtores quanto fds. Dessa forma, o programa apresentou um
potencial significativo para ser utilizado como estudo de caso ao conversar diretamente com
nossos questionamentos e objetivos.

O Big Brother Brasil acompanha minhas pesquisas académicas desde a graduacéo.
Na monografia, apresentada em 2016, analisei se as redes sociais eram vilas ou aliadas da
televisdo. Desde entdo, venho assistindo as consequéncias da conexdo entre meios tradicionais
e emergentes e, de maneira natural, se fez necessario ir além dos estudos das transformacdes da
TV e do engajamento do fa como fatores distintos, mas sim, nos aprofundar em uma perspectiva
que considera televisdo e web, produtores e fds, como pertencentes a um Unico ecossistema ou
ecologia comunicacional. Nesse sentido, visamos trabalhar nesta pesquisa a dindmica e o fluxo
de contedo que emergem quando os dois ambientes se conectam.

A partir disso, investigamos, através da conexao entre TV e web, de que forma se
da a dindmica de distribuicdo e circulacdo do BBB 18 a partir do engajamento dos fas. Isto é,
como a participacdo dos usuarios, sobretudo no Twitter, interfere no fluxo de informacéo do

programa e, consequentemente, em sua dindmica? Quais acdes e estratégias usadas pelo reality



para distribuir e circular conteido? De que forma os fas circulam as informacdes geradas pelo
produto? Como a conectividade tem impactado na dinamica comunicacional?

O objeto de estudo desta dissertacdo se constitui como um género hibrido, fruto da
convergéncia midiatica e apresenta como principal caracteristica a participacdo. Resultados de
pesquisas realizadas anteriormente, durante a 162 e 172 edicdo do programa, embasaram a
construgdo do presente estudo e apresentaram um panorama evolutivo fundamental para
entender a 182 temporada. No BBB 16, a circulagdo dos fds ndo interferia na dindmica do
programa uma vez que se configurava como uma participacdo controlada e mediada. Essa
perspectiva torna-se clara quando a producédo decide, no meio da temporada, alterar a forma
como 0s votos eram computados e regionalizar o resultado devido a construgdo de um forte
fandom da participante Ana Paula Renault. Na edicdo seguinte, o programa mudou sua
estratégia de distribuicdo e comecou a investir em agdes de transmidiacdo e em um fluxo
bidirecional de conteudo. Dessa forma, o engajamento dos fas gerou acdes que impactaram
diretamente na dinamica do reality, como a decisdo de expulsar o participante Marcus que SO
ocorreu devido a grande repercussdao que 0 assunto teve nas redes sociais. NOSSO
guestionamento nesse momento foca na 182 edi¢do do programa como uma temporada decisiva
para a atracdo. Diante da evolugéo visivel na forma de se relacionar com as novas tecnologias
e com a crescente atividade dos fas nas redes sociais, quais serdo as estratégias propostas pela
producédo e como o0 engajamento dos usudrios vai interferir na dindmica do programa?

Nossas hipdteses, com base nos resultados obtidos nas pesquisas realizadas
anteriormente e o conhecimento so6lido do objeto de estudo, sdo de que 1) a atividade dos fas
no Twitter impactara diretamente na dindmica do programa e vai alterar seu fluxo
comunicacional e 2) este, por sua vez, ird construir sua estratégia de distribuicdo através de um
fluxo bidirecional no qual a TV e web gerardo contetdos entre si e vao influenciar e pautar uma
a outra.

A fim de responder as questfes propostas, consideramos dois objetos empiricos: a
182 edicdo do programa Big Brother Brasil e seu posicionamento na TV e na web; e seus fas,
com foco na interacdo construida no Twitter. Em um primeiro momento, vamos identificar as
acoes e o fluxo de distribuicdo e circulacdo propostos pelo programa na TV, posteriormente,
identificaremos como os fas circulam esse conteddo no Twitter e impactam na dindmica do
reality.

Alinhando os dois atingiremos o objetivo central da pesquisa que € analisar de que
forma a conectividade altera a dindmica comunicacional dos produtos midiaticos e reconfigura

a experiéncia televisiva. Especificamente, almejamos identificar as acdes e estratégias do BBB
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para distribuir e circular seu contetido; o fluxo comunicacional que circula na comunidade de
fas no Twitter e se expande para a TV e vice-versa, e Como essa participagdo tem alterado a
dindmica do programa.

A metodologia desta pesquisa engloba pesquisa bibliografica e empirica. A
primeira inicia-se com a contextualizacdo e delimitacdo da tematica através de um percurso
tedrico que culminard no surgimento daquilo que estamos denominando de ecossistema
comunicacional conectivo. Elencamos e nos aprofundamos, no primeiro capitulo, no processo
de mudanga que a televisdo tem enfrentado nos ultimos anos. Dialogamos com diversos autores
sobre o fim ou ndo do meio de massa e, a fim de sistematizar e organizar o processo de
transformacéo da experiéncia televisiva, elencamos cinco fendmenos que influenciaram nessa
mudanca de perspectivas e que dialogam diretamente com este estudo. S&o eles: o surgimento
da internet e das redes sociais, a convergéncia midiatica, o desenvolvimento da cultura
participativa e da subcultura fa. Importante destacar que tais fatores ndo seguem uma ordem
cronoldgica e tampouco sequencial. O surgimento de um aspecto influencia e potencializa o
desenvolvimento e expansdo dos demais.

O ecossistema comunicacional conectivo trata-se de um ambiente onde novas
formas de conectividade nascem e alinham TV e web no mesmo espaco, juntamente com fluxos,
redes, usuarios, dados, dispositivos que também influenciam nas dindmicas que surgem a partir
dessas arquiteturas. Nessa ecologia ndo ha interno ou externo, online ou off-line, digital ou
analdgico, mas sim conexdes. A esséncia do conceito esta na conectividade e na coexisténcia
de elementos.

O primeiro capitulo encerra-se com o aprofundamento de um dos principais pontos
desta dissertacao: o estudo sobre fas e a cultura participativa. Abordamos as mudancas no perfil
do consumidor e as particularidades do fa (sobretudo do objeto de estudo), seu modo particular
de consumo, producéo, circulacdo e demais caracteristicas e comportamentos que os diferem
dos demais telespectadores.

Ja firmada a simbiose entre TV e web, defendemos que tanto o fluxo televisivo
guanto a dinamica comunicacional sofrem reconfiguracdes no ambiente conectivo, que se
potencializam com estratégias tais quais a social TV, a segunda tela e a narrativa transmidia,
além da popularizacdo do Twitter como plataforma de uso sincrono ao consumo televisivo. O
segundo capitulo trabalha os fundamentos-chave da pesquisa: a ideia do fluxo e dindmica
comunicacional, com uma reflexdo tedrica sobre o conceito desde a perspectiva apresentada
por Raymond Williams na década de setenta, de um fluxo unilateral, sequencial, regular e em

tempo real a partir do paradigma da radiodifusdo; caminhando pelo fluxo de convergéncia



bilateral (FERREIRA, 2015), no qual o contetdo comega a fluir em dois sentidos, TV e web;
até chegarmos ao fluxo contemporaneo e compativel ao ecossistema comunicacional conectivo
no qual propomos conceituar e caracterizar. Além disso, sintetizamos os modelos televisivos
com foco no &mbito do fluxo, da dindmica, do consumo e do publico/audiéncia/fa. A partir
dessa perspectiva, abordamos o0s novos modelos de negécios, tais como a TV on demand e o
streaming e, por fim, consideramos destacar 0 novo modelo emergente de circulacdo e
distribuicdo de conteido no qual consideraremos na analise e que constitui 0 que estamos
chamando de dindmica comunicacional.

O terceiro capitulo apresenta a metodologia adotada, contextualiza o objeto de
pesquisa e expde os resultados obtidos através da coleta de dados. Primeiramente,
caracterizamos o género e formato do Big Brother Brasil. Além de realizar um percurso
historico sobre o0 objeto de estudo, elencamos particularidades importantes que fazem com que
0 género ganhe destaque no cenario contemporaneo: o formato hibrido, o conteddo, a
diversidade de publico, o carater participativo e a compatibilidade com a convergéncia
midiatica. Em seguida, expomos 0s principais resultados obtidos nas pesquisas realizadas
anteriores que fundamentaram e consolidaram o presente estudo.

Na secdo seguinte, apresentamos a metodologia de coleta e anélise de dados.
Levando em consideracdo os objetivos da pesquisa e as particularidades dos objetos empiricos,
formulamos um percurso metodolégico préprio que inclui como aporte a etnografica virtual em
toda etapa de monitoramento. A escolha do método tem como finalidade compreender as
apropriacdes culturais dos fds do programa, assim como o posicionamento do reality show nas
redes sociais frente a este publico. Além disso, se fez necessario acrescentar técnicas
complementares de arquivamento de dados com o objetivo de resguardar os resultados da
pesquisa e efetividade do estudo. O corpus de andlise foi elaborado a partir da observacao
empirica da 18?2 edi¢do do Big Brother Brasil no periodo que englobou a pré-estreia da edicéo
— dia primeiro de janeiro de 2018 — até a exibicdo da final, no dia 20 de abril de 2018. O
monitoramento aconteceu na TV, redes sociais oficiais e site do programa e no Twitter atraves
de hashtags pré-selecionadas: #RedeBBB e #BBB18. Por fim, buscamos selecionar e nos
aprofundar nas principais acdes, estratégias e dindmicas que surgiram durante o periodo
netnogréafico a fim de identificar o que se mostrou significativo para responder aos objetivos e
problema de pesquisa.

Durante os quatro meses de exibicdo do programa, a imersédo integral na ecologia
comunicacional do Big Brother Brasil através da rotina diaria de observacdo, registro e

acompanhamento de todos os episodios na TV, das postagens e a¢fes do programa nas redes e
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sobretudo dos comentérios e participacdo dos fds no Twitter com as hashtags selecionadas,
possibilitou mapear a dindmica comunicacional do BBB 18.

A andlise dos dados foi dividida em trés partes: primeiro, abordamos as estratégias
do programa no periodo de pré-estreia da temporada que originaram a construcdo da
comunidade de fés da 18 2 edicdo do Big Brother Brasil e elucidamos a repercusséo nas redes
da estreia do reality da TV. Em seguida, identificamos comportamentos, padrdes € 0 modo
particular de consumo, circulacdo, producéo e distribuicdo dos fas no Twitter, com destaque
para a utilizacdo de memes como forma de linguagem e expressividade. Nesse momento,
também elencamos as interferéncias das a¢des dos usuarios no programa transmitido na TV,
Por fim, mapeamos as estratégias utilizadas e o fluxo de contetdo proposto pelo reality em sua
versdo exibida na Rede Globo.
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2 ECOSSISTEMA COMUNICACIONAL CONECTIVO

Estamos vivendo em um ambiente comunicacional inteiramente modificado e em
transformacéo. Desde os anos 90, as novas tecnologias vém alterando nossa relagédo com o meio,
a midia e ressignificando a comunicacdo. Como consequéncia, vém também afetando
progressivamente o habito de assistir televisdo. Um dos meios de comunicagdo mais impactado
pelo cenério atual, a TV tem se destacado ao tentar encontrar maneiras para se inserir no novo
contexto. As pressdes por mudancas, principalmente vindas dos telespectadores, usuarios e fés,
sdo tdo fortes que ndo ha mais saida: a televisdo tal como conhecemos ha alguns anos esta
desaparecendo e dando lugar a um novo ambiente - interativo, conectivo e complexo.

Enraizada no espaco familiar e social das pessoas, a televisdo, desde 0s seus
primordios, sempre exigiu um alto grau de participagdo dos receptores. Essa caracteristica
torna-se extremamente potencializada nos dias atuais com o advento e popularizagdo da internet
e das redes sociais. Novos fendmenos que unem o ambiente off-line e online reconfiguram a
experiéncia televisiva.

Apesar de algumas teorias apocalipticas defenderem que a TV acabara junto com
as velhas midias (GILDER, 1990; MARC, 1996; MISSIKA, 2006), outras seguem a perspectiva
na qual os meios de comunicagdo passam por um grande momento de transi¢do e que o futuro
ainda é incerto, mas que nao apresenta indicios de que a televisdo deixara de existir. Ainda ha
uma longa discussdo que precedeu os anos 90, se potencializou nos anos 2000 e que continua
até hoje, mas que aborda especificamente o modelo televisivo. De um lado, aqueles que
defendem que a televiséo tradicional, a partir de uma perspectiva broadcasting, chegou ao fim;
enquanto outros acreditam que esse modelo ainda esta vivo, apesar das constantes quedas de
audiéncia e da digitalizacdo da comunicacao.

Machado (2011, p.87) discute que a utiliza¢ao da palavra “fim” refere-se mais ao
desaparecimento de um modelo de televisdo do que do préprio meio em si. “[...] ndo se trata de
fim no sentido de morte absoluta, mas de uma profunda transformacdo dos conceitos de
televisao”. Turner e Tay (2010) nomearam as duas visGes de “pessimismo broadcast” e
“otimismo digital”. O ponto de convergéncia das duas perspectivas é o desaparecimento da
televisdo tdo qual conheciamos ha alguns anos. Porém, a primeira manifesta de forma
preocupada e negativa a ruptura da televisdo tradicional, enquanto a segunda acredita na
transformacéo do paradigma broadcast para o p6s-network como um grande avanco. Jenkins
(2009, p.41) defende que “o que morre séo apenas as ferramentas que usamos para acessar seu

conteudo”. Os meios, por outro lado, estdo em constante evolugéo e adaptacéo a partir das novas



demandas. Quando uma midia se estabelece e consegue atender uma demanda humana
essencial, ele continua existindo. Para Teixeira e Ferrari (2016, p. 258) “a sobrevivéncia da TV
enquanto veiculo e enquanto linguagem dependerd do fato de as emissoras enxergarem a
internet como plataforma e ndo como meio de comunicagdo”, ou seja, como aliada para estender
seu alcance em vez de concorrente.

De acordo com Machado (2011, p. 88), estamos presenciando “[...] o surgimento
de experiéncias ainda ndo muito nitidas, mas suficientemente expressivas para demandar
pesquisa e analise”. Na mesma perspectiva, Santaella (2013, p. 192) acredita que “[...] estamos
no meio de uma revolucdo nas midias e uma virada nas formas de producéo, distribuicdo e
comunicagdo mediadas por computador que deverdo trazer consequéncias muito mais
profundas do que as anteriores”. Da mesma forma, Buonanno (2015, p. 69) defende que “a
formacdo discursiva sobre o fim da televisdo é algo que ndo podemos evitar discutir, quando
refletimos sobre o que ¢ a televisao hoje”.

Se levarmos em conta o sentido de fim pensado por Machado (2011), ndo podemos
mais considerar a possibilidade de morte da TV. E importante colocar em debate a desigualdade
de acesso a internet ainda presente no Brasil. Falar no desaparecimento de um modelo
televisivo em um pais em que pouco mais da metade dos domicilios tém acesso a internet?,
pode ser um pouco precipitado, uma vez que 46% dos lares brasileiros ainda assistem a TV da
forma tradicional. Mesmo considerando as demias formas de conectividade, como em
dispositivos moveis, ndo podemos ignorar o grande poder massivo e informacional que a
televisdo ainda possui. O modelo broadcast, apesar de defendermos a sua reconfiguracdo a
partir da interferéncia cada vez maior da internet e das redes sociais, ainda se encontra em uma
posicdo dominante em inumeros outros exemplos. Atualmente conseguimos enxergar a
emergéncia de um novo modo de consumir, produzir, distribuir e circular contetdo televisivo
— no qual pretendemos nos aprofundar nesta pesquisa.

Podemos considerar gque a televisdo nunca esteve tdo “saudavel”, viva e que nunca
se viu tanto TV quanto hoje (MACHADO, 2011; FINGER; SOUZA, 2012). O audiovisual tem
dominado os contetdos comunicacionais (FINGER; SOUZA, 2012; BUONANNO, 2015) -
seja nas redes sociais, Youtube, Netflix, consumo sob demanda ou de forma tradicional, e

colocado a TV em uma posicdo de destaque no cenario da convergéncia dos meios. Apesar de

! Dados referes a 122 edigdo da pesquisa TIC Domicilios, divulgada no dia 5 de setembro de 2017 pelo Comité
Gestor da Internet no Brasil (CGl.br), por meio do Centro Regional de Estudos para o Desenvolvimento da
Sociedade da Informac&o (Cetic.br) do Ndcleo de Informacédo e Coordenacdo do Ponto BR (NIC.br). Disponivel
em https://goo.gl/geyfKK. Acesso em 23 nov. 2017.
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apresentar novos formatos, dinamicas e fluxos, as particularidades da televisdo, como seus
aspectos linguisticos, estéticos e técnicos ainda habitam diversas outras plataformas e ecologias.
De acordo com Cristiane Finger (2017), 80% dos usuarios de rede social preferem ver contetdo
audiovisual. Resultado dessa demanda é o grande volume de videos, que ndo para de crescer,
presente no Facebook e Instagram. Ainda de acordo com a autora, quando 0s videos sdo “ao
Viv0” a intera¢do aumenta. Para Ferreira (2014, p. 130) o ao vivo “é o caminho mais proficuo
para manter a audiéncia diante do novo suporte, que é a internet e diante do ciberespaco, com
tantas possibilidades de imersao”. Acrescento aqui os novos modelos de negocios que também
tém se destacado atualmente ao possibilitar o consumo personalizado e sob demanda.

A facilidade em incorporar inovagdes e a capacidade de absorver dentro de si outras
linguagens (CAPANEMA, 2008) ajudaram no processo de transformacdo da televisdo. Para
Ferreira (2014, p. 123), “ [...] a TV ndo esta situada em um campo Unico e especifico de
linguagem”, mas ¢ o resultado de muitas delas, da mistura do som do radio, da imagem do
cinema, da escrita do impresso. O poder de hibridizacéo, tdo forte nos dias atuais, sempre foi
uma caracteristica marcante da televisao: “[...] ao perpassar por varias plataformas, a televiséo
potencializa seu poder de hibridizacdo, absorve, de forma mais intensa, linguagens e
propriedades de outros meios, além de também contamina-los” (CAPANEMA, 2008, p.194).

Toda essa evolugéo e transformacio que estamos vivendo nunca foi tdo rapida. E
tdo acelerada que chega a ser dificil perceber o momento onde ela teve inicio. A partir de uma
abordagem didética e sintética, é possivel identificar um percurso composto por cinco fases
principais que nos ajudardo a entender os caminhos que levaram ao processo de mudanca que
caracteriza a TV atual e que podemos considerar importantes na construcdo do atual
ecossistema comunicacional conectivo, onde a TV e internet compartilham o mesmo ambiente.
Tais fendmenos ndo necessariamente seguem uma ordem cronoldgica e evolutiva, uma vez que
o surgimento de um vai potencializar e interferir no desenvolvimento do outro. Além disso, 0s
aspectos elencados a seguir possuem forte ligagdo com a proposta desta pesquisa e nos ajudara
a responder os guestionamentos levantados. Dessa forma, ndo sdo os Unicos motivos para esta

transformacéo, mas, para esta pesquisa em si, se tornam essenciais de serem estudados:

O surgimento da internet e, mais tarde, das redes sociais;
A convergéncia midiatica;
O desenvolvimento da cultura participativa;

A expansao da subcultura fa;

o~ 0N

A construcdo de um ecossistema comunicacional conectivo.



O advento da internet e das redes sociais digitais sdo o ponto de partida para
chegarmos ao momento atual. A web passa por alguns modelos até se firmar naquela que
conhecemos hoje. Primeiramente, surgiu como um sistema de computadores, entre a década de
90 e os anos 2000, caracterizado pela conexdo das informacdes, também conhecido por alguns
autores como Web 1.0. Posterior a esta concepcdo, ela evoluiu para a chamada Web 2.0,
baseada na fibra dtica, onde ndo mais conectava sistemas de computadores, mas absorvia
também um grande volume de informacdes, dados e interacdes. A nomenclatura foi apresentada
por Tim O’Reilly (2005) e sera aprofundada mais a frente. E na Web 2.0, entre 2000 e 2010,
que comeca a aparecer as redes sociais digitais e as primeiras comunidades virtuais. Para
Santaella (2013) é a conectividade que caracteriza a Web 2.0. Atualmente, estamos vivendo o
modelo da Web semantica ou, seguindo a linha numérica, da Web 3.0, que de acordo com a
autora (2013, p. 45), passa a atribuir significados “aos termos utilizados nos motores de busca,
de modo a satisfazer a intencéo de cada usuario quando busca uma informacéo e espera receber
uma resposta que seja tao precisa quanto possivel”. Ainda segundo a autora, a terceira geragao
da Web ¢ “aberta, onipresente, inteligente, ligada ao mundo fisico” (SANTAELLA, 2013, p.
46), é dindmica e pensante.

A ideia mais contemporanea de web se materializa no conceito de “Internet das
Coisas”. Um novo modelo de conexdo € criado e concentra um grande volume de informacdes
(big data) que acaba deixando o termo “internet” sem sentido, uma vez que a digitalizagdo antes
restrita a um ambiente, se expande e passa a se fazer presente em objetos, pessoas, processos,
dados, coisas e a toda e qualquer tipo de superficie e os elementos que o compde (DI FELICE,
2017). Posterior a tais perspectivas, todos os modelos vao se conectar entre si, criando novas
ecologias em rede e uma dimensdo complexa de conectividade. Nesta etapa, a internet absorve
caracteristicas que antes eram exclusivas e oferecidas de forma independente por cada meio de
comunicacéo.

As redes sociais também passaram por fases de transicdo. Santaella e Lemos (2014)
fazem um panorama da evolucao das redes sociais desde a interacdo monomodal, caracterizada
por um fluxo de informacéao unidirecional e com temporalidade linear presente nos mecanismos
de busca que tiveram grande destaque nos anos 90; passando para as redes monomodais
maltiplas 2.0, com foco no entretenimento e contatos profissionais; até as interacdes
multimodais através de um fluxo em tempo real presente nas redes 3.0, com uso de aplicativos,

recursos de mobilidade e acesso ubiquo?, tais como Facebook e Twitter. Nesses tipos de redes,

2 A ubiquidade, segundo Santaella (2013), se refere a habilidade de se comunicar a qualquer hora e em qualquer
lugar via aparelhos méveis que nos dao acesso ao ciberespaco.
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0 conteudo é produzido continuamente e de forma coletiva, enfatizando o fluxo de informagéo
ininterrupto e temporal no seu significado mais puro: o do movimento e da fluidez. “O
diferencial principal na modalidade de interacdo das RSIs 3.0 encontra-se na sua integragédo
com multiplas redes, plataformas e funcionalidades atraves do uso de aplicativos e midias
moveis” (SANTAELLA; LEMOS, 2014, p.59). O desenvolvimento de redes sociais com essas
caracteristicas contribui para a natureza conectiva da comunicacao atual, permitindo que todos
estejam interligados a todo momento e em qualquer lugar com a ajuda dos dispositivos moveis,
que entram nas redes como novos atores que permitem o contato continuo e ininterrupto dos
atores humanos entre si na rede (SANTAELLA; LEMOS, 2014, p.52).

Além das etapas evolutivas assinaladas por Santaella e Lemos (2014), € importante
destacar os estudos feitos por Recuero (2009) com foco nos lagos sociais. A autora define redes
sociais como “um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos; nos da
rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos sociais) ” (RECUERO, 2009, p. 24). Os atores vao
moldar as estruturas sociais atraves das interacOes e lacos sociais. As conexdes, formadas a
partir das interacGes entre os atores, servirdo de base para a criagdo das relacfes e dos lacos
sociais. Além da necessidade da reciprocidade, Recuero (2009) classifica as interagdes em
sincronas e assincronas; mutuas ou reativa - aquelas que podem gerar relagdes mais complexas
socialmente ou as que se ddo apenas entre o autor e o0 sistema. Os lagos sociais, por sua vez,
podem ser categorizados por fracos ou fortes dependendo do tipo, intensidade, intimidade e
qualidade da interacdo entre os autores; e relacionais ou de associa¢ao. Todos os tipos de laco
social apresentados por Recuero (2009) possuem caracteristicas semelhantes as redes, ou seja,
sdo dinamicos e se transformam constantemente devido a influéncia das interacdes: sofrem
rupturas, agregacoes, competicdes, conflitos, cooperacdo, adaptacoes.

As mudangas trazidas pelo avanco da internet e das redes sociais digitais
comecaram a alterar as dindmicas comunicacionais e a cultura, porém, as consequéncias foram
potencializadas a partir do surgimento da convergéncia midiatica (JENKINS, 2009): uma forte
forca de mudanca que transforma profundamente a relacdo das pessoas com a midia e esta na
base do surgimento de uma nova realidade comunicacional.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de contetdos através de multiplas plataformas
de midia, & cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento
migratorio dos publicos dos meios de comunicacdo, que vdo a quase qualquer parte
em busca das experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia é uma
palavra que consegue definir transformaces tecnoldgicas, mercadoldgicas, culturais

e sociais, dependendo de quem esta falando e do que imaginam estar falando
(JENKINS, 20009, p. 29).



Para Jenkins, mudancas de paradigmas acontecem de tempos em tempos. Nesse
periodo surgem discursos de que a internet e 0s novos meios eliminariam os antigos. Mas o que
de fato aconteceu foi uma mistura entre as midias tradicionais e emergentes que surgiram para
suprir as necessidades dos novos consumidores e operarem como complemento um do outro:
“[...] o emergente paradigma da convergéncia presume que novas e antigas midias irdo interagir
de formas cada vez mais complexas” (JENKINS, 2009, p. 32-33). Outro autor que trabalha o
conceito, Scolari (2009, p. 49, traducéo nossa®), defende que a multimidia deixa de ser apenas
uma justaposi¢do de meios em uma Unica tela: “as linguagens comecam a interagir entre si €
surgem espacos hibridos que podem dar origem a novas formas de comunicagdo”. Tal
perspectiva alinha-se ao conceito de remediacgdo, discutido por Bolter e Grusin (2000) e
abordado por Scolari (2009). O termo consiste em uma evolucdo das teorias de McLuhan ao
significar a “representacdo de um meio dentro de outro meio” (BOLTER, GRUSIN, 2000, p.
224) — basicamente o que Jenkins (2009) denominou de convergéncia.. Apesar de ja terem se
passado mais de dez anos desde a concep¢do dessas perspectivas, estamos em um periodo de
transicdo e transformacdo no modo como 0s meios de comunicacdo operam, e as respostas,
apesar de um pouco mais claras, ainda ndo sdo concretas.

A digitalizacao alterou 0 modo como produzimos e principalmente consumimos 0s
meios, e fez com que o poder e papel de produtores e consumidores interagissem de maneiras
imprevisiveis (JENKINS, 2009). A convergéncia midiatica ndo € um processo puramente
tecnoldgico, mas representa uma transformacdo cultural ao depender fortemente da
participacdo ativa dos consumidores, que sdo incentivados a procurar novas informacoes,
interagir uns com os outros e fazer conexdes em diversos ambientes. O fundamental é a forma
com que as pessoas estdo lidando com essas novas tecnologias e, principalmente, as novas
necessidades e comportamentos da audiéncia. Para o autor, “a importancia do papel que os
consumidores podem assumir ndo apenas aceitando a convergéncia, mas na verdade
conduzindo o processo” (JENKINS, 2009, p. 35). Consequentemente, a convergéncia obrigou
os veiculos de comunicacdo a repensarem as formas de criar e compartilhar contetdo e a
entenderem como ele estd sendo consumindo.

A compreensdo do contexto convergente permite-nos avangar para a proxima etapa:
0 surgimento de diversos fendbmenos que emergem ndo somente a partir das alteracGes
tecnoldgicas, mas de uma mudanca nas praticas sociais e culturais da sociedade. A subcultura

fa, assim como a cultura participativa, ndo sao ideias novas, mas se amplificaram e ganharam

% “los lenguajes comienzan a interactuar entre si y emergen espacios hibridos que pueden dar origen a nuevas
formas de comunicacion”.
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maior visibilidade com a web. A evolucdo desses dois fendmenos também contribuiu para o
caminho que a televisdo tem tracado em direcdo a sua expansao e conexao com a web.
Para Meikle e Young (2012), um dos mais importantes fendmenos presente no

ambiente da convergéncia midiatica € a distin¢do entre produtores e audiéncia.

No paradigma da radiodifusdo, ha uma clara distin¢do entre produtor e publico. Certas
pessoas estdo fazendo a produgdo, mas outras pessoas estdo fazendo o recebimento.
Producdo e recepcdo acontecem em diferentes lugares e em momentos diferentes.
Mas, cada vez mais, vemos novas possibilidades de producao e também para recepgao,
que possibilitam novos tipos de colaboragdo e troca, novos tipos de engajamento e
criatividade. Agora devemos reconhecer as audiéncias como criativas, em vez de
imagina-las como manchas sem rosto, espalhadas no sofa (MEIKLE YOUNG, 2012,
p. 104, traducdo nossa*).

O trecho acima consegue traduzir com clareza a transicdo que Jenkins (2009)
propde do consumidor menos engajado, caracterizados por individuos isolados, para uma
audiéncia ativa, conectada socialmente, cada vez mais interessada no processo de producéo.

O conceito de cultura participativa, inicialmente, foi criado para “descrever a
producdo cultural e as intera¢fes sociais de comunidades de fas, buscando inicialmente uma
maneira de diferenciar as atividades de fas das de outras modalidades de espectador”
(JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 24). Atualmente o termo se refere a “uma variedade de
grupos que funcionam na producéo e na distribuicdo de midia para atender a seus interesses
coletivos” (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 24). Para Santaella,

[...] ¢ uma cultura em que seus membros creem que suas contribuices importam e
desenvolvem determinado grau de conexdo social com o outro, de modo que tem
grande relevo aquilo que os demais pensam ou se supde que pensam sobre o que cada
um cria, por mais insignificante que seja (SANTAELLA, 2013, p. 117).

O surgimento das plataformas digitais ampliou o escopo de atividades dos fas,
publico participativo, socialmente ligado em rede e com maior predisposicdo a mobilizacéo e
compartilhamento de conteudo (JENKINS; FORD; GREEN, 2014) que sempre tiveram como
caracteristica marcante seu envolvimento com o produto do qual sdo fas. O publico televisivo
contemporaneo ndo s6 consome, mas cria conteddo, muda as possibilidades de participacéo,

além de exercer grande influéncia nos meios de comunicacao. Devido a sua importancia para

4 In the broadcast media paradigma, there is a clear distinction between producer and audience. Certain people
are doing the producing but other people are doing the receiving. Production and reception happen in different
places and at different times. But more and more we see new possibilities for production and also for reception,
which make possible new kinds of collaboration and exchange, new kinds of engagement and creativy. We now
have to recognize audiencies as creative, rather than imagining them as faceless blobs, sprawled on the couch”.



esta pesquisa, iremos no aprofundar nos estudos sobre a cultura f&, suas particularidades e
caracteristicas, na proxima secao deste capitulo.

Depois da internet, das redes sociais digitais, da convergéncia dos meios e da
potencializagdo dos fendmenos da cultura participativa e da subcultura fa, a Gltima etapa do
percurso, criado a fim de identificar os principais elementos que influenciaram na
reconfiguracdo da producdo e consumo de conteldo televisivo, € a construcdo e o surgimento
de um ecossistema comunicacional conectivo.

Propomos o termo “ecossistema comunicacional conectivo” a partir dos
pensamentos singulares de Di Felice (2012; 2017) que apresenta uma extensa pesquisa sobre
0s impactos e transformacgdes sociais promovidas pelo advento das novas tecnologias digitais
ndo s6 na comunicacdo, mas em todo campo da vida e do conhecimento. Para Di Felice, a
internet ndo € mais apenas uma rede de computadores, mas tem digitalizado o planeta,
conectando pessoas, objetos, coisas, dados e criando um novo tipo de interacdo cuja descricao
vai além da nossa linguagem. Nesse sentido, para 0 autor, as teorias tradicionais estdo se
tornando incapazes de analisar a complexidade e particularidades dos fenémenos atuais.

O autor fundamenta seu pensamento em teorias bioldgicas que traduzem o novo
ambiente comunicacional em um grande ecossistema no qual todos os atores envolvidos fariam
parte, trocando “matéria” entre si, isto ¢, um “modelo de circula¢do das informacdes em rede,
no qual todos os atores desenvolvem simultaneamente a atividade midiatica de emissdo e de
recepcao”. (DI FELICE, 2012, p.13). Essas interagdes multiplas sao potencializadas e marcadas
pela expansdo da conectividade dos objetos/coisas, da biodiversidade e dados na rede. Nessa
perspectiva, a nova ideia de rede traz a dimensdo de uma comunicacdo ndo mais linear,
midiatica ou instrumental, mas interdependente e complexa, através de uma perspectiva
reticular e interativa que supera o ambito comunicacional e social (DI FELICE, 2012;2017).

A partir desta visdo, precisamos considerar que a sociedade hoje estd conectada,
incluindo todos os elementos — humanos e ndo humanos, biéticos a abioticos; que se interagem
entre si e produzem um efeito sobre as a¢fes uns dos outros. Dessa forma, 0 pensamento do
autor conversa com o atual momento da Web 3.0, abordado anteriormente, assim como da
digitalizacdo dos objetos e dos dados, por meio da Internet das Coisas e do Big Data. Para
Santaella (2013, p. 51) “nessa ecologia, individuos e sistemas inteligentes, objetos e ambientes
entram em conversacao sem 0s constrangimentos de um tempo e espacgo predeterminados”. A
nova cultura da conectividade desfaz as fronteiras entre o online e off-line e cria uma ecologia
conectiva, um ecossistema interagente e um sistema interdependente, no qual todos as entidades

presentes se relacionam entre si.
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Se McLuhan, de forma visiondria, anunciou que as tecnologias seriam extensées do
homem, hoje elas sdo o proprio homem. A conectividade ¢ uma condicdo habitativa (DI
FELICE, 2012) que vai além da transmissdo de mensagens de um ambiente para outro e de uma
pessoa para outra, mas esté imersa na nossa forma de ser e agir. As pessoas estdo tdo conectadas
que a distin¢do entre online e off-line perde o sentido. Santaella (2013, p. 111) defende que a
“[...] hiperconex&o [...] transformou o ‘estar conectado’ em ‘ser conectado’”.

Dessa forma, precisamos repensar as ideias de fluxo e redes que se alteram
profundamente e passam a ter um carater fértil e descentralizado, assim como o conceito de
midia que se popularizou ao ponto de caracterizar quaisquer meios de comunicacao, aparelhos
ou dispositivos (SANTAELLA, 2013) e tornar-se, portanto, indefinido ao se transformar em
qualquer tipo de superficie a partir da digitalizacdo da comunicacdo. Ambientes também séo
“midia” ao interagir e trocar informacGes. Se 0 novo ecossistema comunicacional possui
multiplas intera¢des, incluindo aquelas entre objetos, pessoas e dos mesmos com 0s ambientes,
a midia ndo pode ser entendida como um simples instrumento tecnolégico, mas como parte de
toda a ecologia e ecossistema.

Na mesma perspectiva, se levarmos em conta que as atividades online estdo cada
vez mais entrelacadas com a vida off-line, precisamos repensar o termo “digital” quando
falarmos em ecossistema conectivo, ja que tudo que se encontra fora da web também faz parte
desse extenso ambiente. Além disso, ha algum tempo era comum falarmos em virtual e real
como duas coisas distintas e separadas. Na atual era dos fluxos e da conectividade os dois
termos sdo uma coisa s0, fazem parte de um mesmo lugar que se tornou onipresente através de
uma rede invisivel composta por diferentes plataformas, ecologias e dispositivos que se
interconectam ininterruptamente.

Escolhemos pensar o cenario comunicacional a partir da perspectiva apresentada
por Di Felice (2012; 2017) e lidar com a TV e a web em um ambiente compartilhado, no qual
chamamos de ecossistema comunicacional conectivo. Trabalhamos tal conceito como uma
evolugdo do termo “ecologias dos meios” — paradigma que surgiu nos anos 60 com Neil
Postman que “trata-se de uma forma de analisar as midias como um ambiente complexo,
construido por uma rede de relagbes onde cada meio de comunica¢do convive com outras
tecnologias, linguagens, culturas, etc.” (MASSAROLO; MESQUITA, 2014, p. 14). O
movimento explora novas dimens@es da interacdo do ser humano com o ambiente. Optamos
pela mudanga na utilizagdo do termo “ecologia” por “ecossistema”, usado tambem por Van

Dijck (2016) para ajudar a decifrar o cenério atual da comunicagéo.



Sua semantica exprime a estreita interdependéncia entre todas essas substancias
(orgénicas e inorganicas) e a particular interagdo e conexao entre fluxos, plataformas e contetido
que altera profundamente as préaticas e dindmicas comunicacionais. Esse novo ecossistema
comunicacional trata-se de um ambiente onde ndo ha mais separacdo entre off-line, online; real,
virtual e; principalmente, ndo existe divisao entre primeira e segunda tela, uma vez que nao ha
mais preferéncias de consumo tampouco apenas duas telas de escolha. Trata-se de um ambiente
no qual fazemos parte como participantes interdependentes e ndo apenas como observadores
externos e isolados. N&o estamos dentro ou fora, ndo ha interno ou externo, mas sim conexdes.

Para VVan Dijck (2016), a interconexao das diversas plataformas faz surgir uma nova
infraestrutura: um ecossistema de meios conectivos. Dessa forma, a convergéncia midiatica, a
comunicagdo em rede e a cultura participativa, evoluem para uma cultura da conectividade. O
conceito abordado pela autora leva em conta que todas as plataformas, entendidas aqui nao
apenas como simples elementos tecnolégicos, mas um conjunto de conexdes e relagdes que sao
feitas pelos usuarios e dados, fazem parte de um ecossistema maior, no qual possuem suas
caracteristicas particulares, tém suas fungdes especificas e interferem no sistema conectivo
total. Dessa forma, cada mudanca em uma das plataformas, em um dos microssistemas, vai
afetar diretamente o ecossistema inteiro. Para Van Dijck (2016, p.42, traducdo nossa®) , a
cultura da conectividade “[...] se trata de uma formagao imersa em tecnologias de codificagao
cujas consequéncias excedem a arquitetura digital das plataformas”. Essas estruturas
codificadas alteram a natureza das conexdes, assim como da criacdo e interacdo humana.
Levando em conta esse cenario, a autora acredita ser mais eficaz falarmos em midias conectivas
do que sociais, uma vez que estamos lidamos com um ecossistema, em que todas as redes estdo
interconectadas como microssistemas e sua totalidade ¢ o que a autora denominou de
ecossistema das midias conectivas. “A fusdo tecnologica entre as diferentes plataformas e a
influéncia conjunta sobre os usuéarios e o contetdo indicam que dificilmente é possivel estudar
0s microssistemas separadamente” (VAN DIJCK, 2016, p 73, traducio nossa®).

Em suma, a esséncia do conceito do ecossistema comunicacional estd na
conectividade. Por isso, uma de suas caracteristicas principais é a interdependéncia e
complementaridade com seus ambientes e elementos onde a sociabilidade, a criatividade e o

conhecimento estdo entrelacados no tecido do ecossistema (VAN DIJCK, 2016). E neste

5 «[...] se trata de una formacion inmersa en tecnologias de codificacion cuyas consecuencias exceden la
arquitectura digital de las plataformas®.

® “La fusion tecnoldgica entre las distintas plataformas y la influencia conjunta sobre los usuarios y el contenido
indican que dificilmente sea posible estudiar a los microsistemas por separado”.
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ambiente que vamos nos debrucar para entender as novas dinamicas e fluxos comunicacionais
que a TV enfrenta na contemporaneidade, considerando, assim, que a prépria televisao faz parte
desse ecossistema e se conecta ndo apenas com as pessoas, mas com as plataformas, dados,
fluxos, objetos, de maneira antes impensavel. Passamos de um modelo e sistema unidirecional
para uma crescente cultura da conectividade, onde ndo ha mais um fluxo comunicacional de
sentido definido.

Por fim, os cinco aspectos analisados — surgimento da internet e redes sociais,
convergéncia midiatica, cultura participativa, subcultura fas e a construcdo de um ecossistema
comunicacional conectivo, reconfiguram a experiéncia televisiva e criam um ambiente de
mudancas onde se insere a TV expandida (CAPANEMA, 2008; SANTAELLA, 2014, 2016), a
hipertelevisdo (SCOLARI, 2008), a pos-televisdo (PISCITELLI, 1998), a e-TV e Web-TV
(SILVA, 2000); e tantas outras nomenclaturas criadas para traduzir o novo momento televisivo
que enxerga a TV como onipresente, ubiqua, em rede e conectada.

Nesse contexto, diferentes possibilidades de linguagens emergem e tanto os grandes
conglomerados de comunicac¢do quanto o publico tém espaco e voz: surge uma forma inedita
de se consumir e produzir informacéo onde a figura do fa sai das margens invisiveis da cultura

popular para ser o centro das atencdes no que tange a producao, circulacdo e consumo.

2.1 AIMERSAO DA SUBCULTURA FA NA EXPERIENCIA TELEVISIVA

A audiéncia televisiva com perfil semelhante ao que percebemos nos dias atuais
tem sua origem a partir do surgimento da Web 2.0, que altera o foco e o destaque da informacéo
dos produtores para os usuarios e possibilita o incentivo cada vez maior a participacéo. O termo,
cunhado por O’Reilly (2005), baseia-se no principio da Web como plataforma e surge a partir
de demandas vindas tanto dos usuarios quanto do mercado. De um lado, internautas motivados
a participar, mostrar sua liberdade criativa e produtiva. De outro, empresas enxergando essas
novas praticas e mudancas comportamentais como um novo potencial econémico e tentando se
adequar a elas. “A Web 2.0 tornou-se a ldgica cultural para o comércio eletrdnico, com uma
série de praticas empresariais que buscam captar a explorar a cultura participativa” (JENKINS;
FORD; GREEN, 2014, p.79).

Para Meikle e Young (2012), a Web 2.0 esta alinhada ao modelo da convergéncia
midiatica e da cultura participativa, e alterou 0 comportamento dos usuarios:

Agora podemos acessar mais tipos de material, podemos organizar contetido de midia
de novas maneiras para nés e para 0s outros, podemos remixar, refazer e reimaginar



textos de midia digital, podemos colaborar em todos os itens acima e podemos
distribuir ou compartilhar o que descobrimos ou criamos (MEIKLE; YOUNG, 2012,
p. 104, grifo do autor, traducdo nossa’).

Na mesma perspectiva, Van Dijck (2016) defende que a Web 2.0 permitiu que os
usuarios entusiastas pudessem contribuir e compartilhar sua criatividade online, organizar
atividades sociais e expandir sua interacdo. De acordo com Jenkins, Ford e Green (2014), nesse
modelo de internet, a circulagdo e distribuicdo de conteldo, tanto os gerados por usuarios
quanto os criados por marcas ou veiculos de comunicacdo, podem conquistar uma visibilidade
muito maior do que qualquer momento anterior e superior ao alcance da midia tradicional de
massa. Em suma, a chegada da internet e da Web 2.0, em particular das plataformas e redes
sociais digitais, afetaram diversos &mbitos comunicacionais, incluindo a televisao.

Diversos termos foram criados para tentar transmitir a ideia do novo consumidor
no qual Jenkins anuncia. Interagentes (PRIMO, 2003), interator (MACHADO, 2011; 2007),
prossumidores (SANTAELLA, 2013), telespectadores interagentes (SIGILIANO, 2017),
audiéncia criativa (MEIKLE; YOUNG, 2012). Apesar da incessante busca por nomear algo em
constante evolucéo, os termos ainda ndo conseguem captar em sua esséncia o significado, as
particularidades do atual telespectador. Antes de nos debrugarmos em suas caracteristicas e
especificidades, € imprescindivel expor as diferengas entre “publico” ¢ “audiéncia”, para depois
embarcarmos na subcultura fa.

Para Abrantes e Dayan (2006), as audiéncias, no cenario engajado no qual os atuais
telespectadores se inserem, se tornam apenas numero e representacdes estatisticas. Constituem
uma entidade coletiva resultante da agregacdo de pessoas. Tal ideia é incapaz de transmitir e
fazer com que possamos entender os sentidos que a televisdo difunde contemporaneamente.
Enguanto as audiéncias representam dados, os publicos, segundo 0s autores, constituem um

meio.

As “audiéncias” — contrariamente aos publicos — existem apenas no papel. Ndo
envolvem sociabilidades, performances, sentimentos de identidade, rituais em que o
pertencer seja afirmado ou reforcado. S&o espectadores somados a outros
espectadores, espectadores no plural (ABRANTES; DAYAN, 2006, p. 24).

Publico e audiéncia ndo sdo completamente opostos. As audiéncias podem ser
transformadas em puablico e vice-versa. Porém, a nocao de publico € carregada de significados.

Ele “[...] manifesta uma disposicdo para defender certos valores, referindo-se a um bem comum

7 “\\e can now also access more kinds of material, we can organize media content in new ways for ourselves
and others, we can remix, remake and reimagine digital media texts, we can collaborate on all of the above and
we can distribute or share what we’ve found or made”.
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ou a um universo simbélico partilhado. [...] E capaz de traduzir os seus gostos em exigéncia. ”
(ABRANTES; DAYAN, 2006, p. 32). A nocdo de publico, segundo os autores, nos remete a
uma perspectiva reflexiva e estavel. A maior diferenca entre os dois € o engajamento, presente
fortemente no perfil do publico, mais ainda no do fa, mas que inexiste na audiéncia.

As explanacdes de Abrantes e Dayan (2006) permite-nos analisar o Big Brother
Brasil, objeto de estudo nesta pesquisa, COmo um programa que possui a presenca dos dois tipos
de telespectadores: o publico — mais similar ao comportamento e 0 modo de recepcao dos fas;
e a audiéncia — quantitativa e massiva por se tratar de um programa transmitido em uma
emissora de tradicdo televisiva e que segue um modelo de neg6cio ainda focado nesse tipo de
telespectador. Porém, a partir de pesquisas anteriores percebemos que, cada vez mais, 0
programa e a emissora tém dado maior importancia e relevancia a figura do publico em
detrimento a preocupacgdo com a audiéncia. E é este caminho que o cenario televisivo tende a
caminhar com a conectividade e a cultura participativa.

Retornemos aos nossos objetivos principais, partimos dos estudos de Meikle e
Young (2012) para destacar as principais caracteristicas desse atual publico televisivo. Os
autores enfatizam seis palavras-chave daquilo que nomeiam como “audiéncia criativa”, sdo
elas: acesso, organizacao, remix, escrita, colaboracdo e compartilhamento.

Segundo Meikle e Young (2012), mesmo com um grande volume de informacéo
disponivel, a audiéncia criativa consegue acessar e organizar facilmente o contetdo de acordo
com seus interesses. Dentro das possibilidades do remix, Meikle e Young (2012, p. 115,
traducio nossa®) acreditam que “ [...] audiéncias criativas podem manipular textos de midia no
ambiente convergente de varias formas”. O quarto ponto elencado, a escrita, diz respeito a
capacidade da audiéncia criativa de comentar, escrever e publicar sobre qualquer assunto, sem
qualquer tipo de filtragem. Ja a colaboracéo, segundo os autores, € um comportamento natural
gue sempre esteve presente nas relacdes sociais, mas que hoje se intensifica nas redes digitais.
O que muda, na verdade, é o grande volume de possibilidades e ferramentas oferecidas aos
usuarios para criar, ressignificar contetdo e fazer tudo isso de forma colaborativa.

O consumo e a producdo como um processo coletivo alinham-se ao conceito de
“Inteligéncia Coletiva” cunhado por Pierre Levy na década de 90. Segundo Lévy (2007, p. 27),
na inteligéncia coletiva leva em conta que ninguém sabe de tudo, mas todos sabem um pouco.
Como ha mais informacgdes do que alguém possa guardar na cabeca, ha o estimulo ao

compartilhamento de conteldo, habilidades e conhecimento entre as pessoas. O conceito parte

8 «...] creative audiences can manipulate media texts in the convergent environment in a range of ways”.



do pressuposto de que as pessoas atuam melhor juntas que separadas e tem a reciprocidade
como sua maior caracteristica. Segundo Santaclla ¢ Lemos (2014, p. 65), “a inteligéncia
coletiva atinge um novo nivel de desenvolvimento através do microblogging”. Para elas, 0
termo cunhado por Levy pode ser substituido por “ecologia cognitiva”, uma vez que “q[...]
lembra a diversidade e a mistura entre razdo, sentimento, desejo, vontade, afeto e o impulso
para a participagdo” (SANTAELLA, LEMOS, 2014, p.25).

O ultimo ponto abordado por Meikle e Young (2012) é o desejo de compartilhar.
Devido o seu comportamento essencialmente social, grande parte do que é produzido e
remixado pela audiéncia criativa é feito para ser compartilhado. Afinal, segundo Jenkins, Ford
e Green (2014), a atual cultura da conexdo, na qual vivemos, examina um modelo hibrido e
emergente de circulacdo de contetido onde “o que ndo se propaga estd morto”. Dessa forma,
surge uma cultura do compartilhamento em que o conceito de propagabilidade, desenvolvida
por Jenkins, Ford e Green (2014), se envolve.

Segundo os autores, a propagabilidade se refere ao potencial do publico de
compartilhar conteddo por interesses proprios e aos recursos técnicos que tornam mais facil a
circulacdo de algum tipo de contelido em comparacdo a outros (JENKINS; FORD; GREEN,
2014). Assim como diversos outros fendmenos atuais, 0s autores enfatizam que a era da
propagabilidade também ndo ¢ uma ideia nova, mas se potencializou pois “[...] tornou mais
facil para as comunidades genuinas circular conteddo do que em qualquer outro periodo”
(JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 67). Os autores enfatizam ainda que

O publico ndo é mais visto como simplesmente um grupo de consumidores de
mensagens pré-construidas, mas como pessoas que estdo moldando, compartilhando,
reconfigurando e remixando conteidos de midia de maneira que ndo poderiam ter sido
imaginadas antes. E estdo fazendo isso ndo como individuos isolados, mas como
integrantes de comunidades mais amplas e de redes que Ihes permitem propagar
conteldos muito além de sua vizinhanca geogréfica (JENKINS; FORD; GREEN,
2014, p. 24).

Na cultura participativa surgem novas formas de ressignificar o papel dos
consumidores/fas e produtores que se entrelacam profundamente. Esse cenario estabelece um
habitat para os fas, experts, interagentes e curadores expandirem as linguagens antes presas ao
formato da cultura das midias. As comunidades de fas, estudadas por Jenkins desde a década
de 90 (JENKINS, 1992), foram as primeiras a usarem as midias emergentes e a adotarem a
pratica da propagabilidade e por isso exercem grande impacto na transformacdo do

comportamento do publico.
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Segundo Jenkins (1992), houve uma grande mudang¢a no modo como os fas eram
vistos pela sociedade e pela midia a partir dos anos 90. Existia um grande estereétipo que
relacionava o termo fa a alguém fanético, possessivo e louco. De la para c& alguns pensamentos
permaneceram: o fa ainda é visto como alguém que se interessa por produtos que ndo sao
considerados culturalmente relevantes, tais como séries, filmes, novelas e reality shows; por
outro lado, os fas passaram a ter um papel cada vez mais ativo, visivel e importante na cultura
contemporanea que precisa ser considerado e estudado.

Para Jenkins (2015, p. 23) “a cultura fa ¢ um fendmeno complexo,
multidimensional, que atrai diversas modalidades de participag@o e niveis de engajamento”. Os
fas possuem um modelo particular de consumo e producéo e caracteristicas similares a de uma
comunidade social, que inclui hierarquias, regras proprias, habitos, conflitos, agregacfes e
rupturas. Eles se identificam como participantes de uma comunidade cultural, parte de uma
identidade coletiva onde compartilham interesses comuns com outros membros. Ainda segundo
Jenkins (2015, p.42), eles sdo “[...] leitores que se apropriam de textos populares e que os releem
de uma forma que serve a interesses distintos, como espectadores que transformam a
experiéncia de assistir a televisdo numa cultura participativa mais rica e complexa”. Uma das
acOes das comunidades de fas é criar estratégias coletivas para influenciar decisdes dos
programas que acompanham — pratica bastante comum no objeto de estudo desta pesquisa, 0
programa de reality show Big Brother Brasil.

Os membros de tais comunidades ndo s6 tém um fascinio e adoracao pelos produtos
que séo fas, mas nutrem um sentimento de posse e controle, e muitas vezes de amor e édio, que
os fazem acreditar no direito de criticar e reivindicar as decisdes da producdo que vao contra
aos seus interesses e expectativas, exigindo mudancas se necessario. “Os fas sdo representados
tanto como amantes passionais quanto arduos criticos da cultura televisiva” (JENKINS, 2015,
p. 270). O fato deles consumirem de maneira distinta dos consumidores comuns, isto &, de
forma mais aprofundada, somada a uma relacdo mais direta e até incondicional com tais
produtos, os tornam mais criticos que os demais. Essa postura esta fortemente presente nos fas
do BBB: quando a selecdo de imagens e fatos editados pelo programa para ser transmitido na
TV acaba prejudicando o participante ou grupo no qual uma comunidade especifica esta
torcendo, ha reclamacdes e reivindicagdes.

Apesar desse grande destaque dado aos fas, é importante destacar que ainda existe
uma parcela grande da audiéncia televisiva que prefere apenas consumir 0 que 0s grandes
veiculos estdo produzindo. H& varios graus de atencdo em diferentes momentos do dia ou de

acordo com a relevancia de determinado programa. Isto €, podemos ser participativos na hora



de consumir determinado programa e totalmente apaticos ao assistir outro tipo de contetido. Os
telespectadores sdo audiéncia, publico ou fds dependendo do programa. N&o sdo papeis
permanentes e também podem mudar de comunidade para comunidade. Além disso, a
participacdo ndo pode se limitar apenas a criacdo de conteudo, mas esta presente nos atos de
conversacdo, compartilhamento e circulacdo que ajudam a propagar essas mensagens e
recriacbes. Por outro lado, também € preciso enfatizar que o ecossistema comunicacional
conectivo pedira, cada vez mais, o envolvimento criativo dos consumidores. Jenkins, Ford e
Green (2014) afirmam que mesmo aqueles que estdo apenas consumindo também reconhecem
seu poder de contribuicdo comparado a um cenério onde eram impedidos de participar.

O ambiente conectivo possibilitou que os fas formassem comunidades e vinculos
sociais em um ambiente onde pudessem se comunicar e expandir seus contetdos, assim como
permitiu maior visibilidade a tais producdes. A web deu aos fds um espaco ndo somente de
encontro, mas de construcdo e compartilhamento de formas de producdes coletivas e
colaborativas. Um lugar comum onde, juntos, pudessem dividir suas opinides, o interesse por
um produto midiatico e, mais importante, um ambiente que torna a cultura f& possivel, uma vez
que suas atividades demandam fortemente da presenca de uma comunidade.

O termo “comunidade virtual” foi cunhado por Rheingold (2000, p. 20, traducéo
nossa®) na década de 90 e, segundo o autor, sdo “[...] agregados sociais que surgem da Internet,
quando uma quantidade suficiente de gente leva adiante essas discussdes publicas durante um
tempo suficiente, com suficientes sentimentos humanos, para formar redes de relages pessoais
no ciberespaco”. Para Recuero (2009, p. 135) “a estrutura basica da comunidade na rede social
é aquela de um cluster, ou seja, de um aglomerado de nés com maior densidade de conexdes”.
Dessa forma, a autora completa que, “[...] a diferenca entre a comunidade e o restante da
estrutura da rede social ndo esta nos atores, que sdo sempre 0S Mesmos, mas sim nos elementos
de conexao, nas propriedades das redes” (RECUERO, 2009, p. 144-145).

Os coletivos inteligentes, assim denominados por Santaella e Lemos (2014, p. 21),
possuem caracteristicas proprias que incluem a auséncia de controle centralizado, natureza
autdbnoma e alta conectividade entre os grupos. Para Jenkins (2009) as comunidades se referem
a afiliacOes de pessoas interligadas por lagos emocionais e interesses comuns. Sdo temporarias,
voluntarias e mutaveis, ou seja, elas se formam e acabam com facilidade: os membros de um

grupo podem sair de uma comunidade e migrarem para outra da mesma forma como mudam

% «[...] aggregations that emerge from the Net when enough people carry on those public discussions long

enough, with suficiente human feeling, to form webs of personal relationships in cyberspace”.
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de interesse. Essas aglomeracGes sdo mantidas por interacdo mutua com producdo de
informagé&o e troca reciproca de conhecimento.

Ao falar em comunidades particularmente de fas, Jenkins (1992) adota o termo
fandom que, segundo o autor, comecou a ganhar forma com o acesso facilitado as fitas de video
e “[...] transforma a experiéncia do consumo televisivo na producdo de novos textos, ou ainda
mais, de uma nova cultura e uma nova comunidade” (JENKINS, 2015, p. 63). O que antes era
feito com a ajuda das fitas cassetes, hoje é possibilitado pela web, novas tecnologias e
plataformas que permitem um consumo personalizado e além da programacdo televisiva, dando
ao fa maior dominio sobre o contetdo, sua narrativa e assim, a possibilidade de ressignifica-lo
e interagir com ele de forma mais aprofundada. Atualizando o conceito, Jenkins, Ford e Green
(2014, p. 210) definem o fandom como “[...] um tipo de coletividade (no qual eles agem como
comunidades em vez de individuos) e conectividade (no qual seu poder é amplificado por seu
acesso as comunicacdes ligadas em rede) cuja presenca estd sendo sentida na cultura
contemporanea” (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 210).

Essas comunidades caracterizam-se por a¢Ges de reciprocidade, comprometimento,
coletividade e lealdade. Os membros decidem coletivamente qual conteudo televisivo assistir,
avaliam a qualidade de um programa, organizam reivindicagdes, compartilham opinibes e
contetdo. E mesmo se um programa acabar, seu fandom pode continuar a partir do lago social
ja construido em torno dos seus membros.

As caracteristicas da cultura fa sdo diversas. Entre elas estd a natureza fluida e
nomade (JENKINS, 1992). Os fas estdo em constante movimento e dificilmente fazem parte de
uma s6 comunidade. Eles consomem diferentes textos de midia ao mesmo tempo e participam
de diversos grupos de fas. Ha casos também em que uma pessoa € fa de um programa mais pela
comunidade em si do que pelo produto, dessa forma, muitas vezes eles acabam nem assistindo
ao programa na TV, mas somente participam das discussdes da comunidade. Esse ponto é
extremamente visivel no comportamento dos fas do Big Brother Brasil. Muitas vezes debater
com a comunidade no Twitter sobre os participantes e acontecimentos da casa é mais
interessante que o proprio contetdo transmitido na TV.

Outro ponto de destaque é o forte laco social que os membros das comunidades
criam uns com 0s outros por meio do interesse comum no produto midiatico no qual sdo fas.
Por vezes, alguns usuarios primeiro conhecem e fazem parte de uma comunidade para depois
consumir o produto que esse grupo é fa.

Mais um fator caracteristico é que “ [...] os fas tém prazer de construir conexdes

intertextuais entre uma ampla gama de textos” (JENKINS, 2015, p. 55). Os fas do BBB fazem



constantemente relagdes com outras edi¢des, outros realitys e até com programas e novelas da
Globo, ou seja, “sua participagdo vai além do interesse por um Unico texto e engloba muitos
outros” (JENKINS, 2015, p. 55). Tal particularidade se materializa em uma prética fortemente
presente na cultura fa e que constitui como um emergente modelo de producdo, consumo e
circulacéo de conteldo no ambiente conectivo: 0s memes.

O conceito de meme origina dos estudos da biologia relacionado a meméria dos
organismos e significava unidades contagiosas ou herdadas de informacéo cultural capazes de
ser replicada e transmitida de uma pessoa para outra. O termo, cunhado por Dawkins na década
de setenta, era fundamentado na replicacdo de ideias, conhecimento e outras informacgdes
culturais através da imitacdo e transferéncia. Os memes que circulam diariamente pelas redes
sociais sdo exemplos de remixagem, onde um contetdo viraliza, é ressignificado e recebe
contribuigcdes de outros usuarios de forma colaborativa. Para o Lemos (2005), a remixagem
consiste em um conjunto de préaticas sociais e comunicacionais de (re)combinacdes, apropriacéo
e colagens a partir das tecnologias digitais. O fendmeno e fruto das culturas digital e esta
intimamente ligado ao processo de ressignificacéo e atribuicdo de sentido.

Ledo (2012) tambem enfatiza que 0s memes devem ser encarados Como uma nova
forma de linguagem e ndo apenas uma remixagem e justaposicdes de imagens e textos. De
acordo com Knobel e Lankshear (2007), os memes sdo fendmenos culturais e cativantes, cheios
de informacdes, amplamente propagados, que passam de mente em mente, geram e moldam
diretamente as mentalidades e formas significativas de comportamento e a¢cdes de um grupo
social. Ja Jenkins, Ford e Green (2014) associam o aspecto viral dos memes com o atual modelo
da propagabilidade. Para os atores, “a metafora viral capta a velocidade com que novas ideias
circulam pela internet” (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 41). Dessa forma, a web
potencializa uma caracteristica principal dos memes: seu poder de propagacdo. A conectividade
e a digitalizacdo da comunicacdo fazem com que 0s memes se materializem em sua prépria
circulacéo.

Com base nas ideias desenvolvidas por Dawkins (1976), diversos autores
atualizaram suas concepcdes e elencaram trés caracteristicas principais dos memes. Séo elas:
fidelidade, fecundidade e longevidade (KNOBEL, LANKSHEAR, 2007; BLAKCMORE,
2000). A primeira, fidelidade, “[...] refere-se a qualidade do meme que permite que ele seja
prontamente copiado e passado de mente em mente relativamente intacto” (KNOBEL;

LANKSHEAR, 2007, p. 201, traducdo nossa'®). Depois de analisar os dados da pesquisa, 0s

10 «...] refers to qualities of the meme that enable it to be readily copied and passed from mind to mind relatively
intact”.
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autores perceberam que 0os memes ndo permaneceram tao intactos assim, mas passaram por
uma remixagem - pratica de modificacdo e ressignificacdo importante no conceito de
replicabilidade.

A segunda caracteristica, a fecundidade, se refere a taxa na qual uma ideia ou padréo
é copiado e espalhado. Quanto mais rapido um meme se espalha, mais provavel serd de ser
replicado e distribuido. E, por fim, “[...] longevidade ¢é a terceira caracteristica-chave de um
meme bem-sucedido. Quanto mais um meme sobrevive, mais ele pode ser copiado e transmitido
para novas mentes, garantindo assim a transmissdo continua” (KNOBEL; LANKSHEAR,
2007, p. 202, traducdo nossa't). A prépria web oferece maneiras de prolongar a longevidade e
distribuicdo do meme.

Além dessas, 0s autores perceberam outras caracteristicas comuns nos memes
considerados bem-sucedidos: a presenca da intertextualidade, do humor ou ironia, da
justaposicdo e natureza colaborativa. Em dialogo com as categorizacBes apresentadas,
acrescentamos a metalinguagem como outra caracteristica fortemente presente nos memes
circulados na rede. Enquanto a intertextualidade diz respeito a referéncia cruzada de uma série
de eventos, produtos midiaticos, praticas culturais e populares que convergem em um s0
contetdo (KNOBEL; LANKSHEAR, 2007), a metalinguagem, por sua vez, refere-se ao
didlogo de um meme com outro ja existente. Para Chalhub (2005, p.52), no contexto da
literatura, “a intertextualidade € uma forma de metalinguagem, onde se toma como referéncia
uma linguagem anterior”.

Ha outras diversas categorias envolvendo os estudos de memes. Chagas e Toth
(2016) tambem se apropriam das classificacdes feitas por Dawkins e acrescentaram mais trés
critérios de andlise e caracteristicas dos memes: a repercussao, sua retérica e suas formas de
recrutamento. A repercussdo avalia exclusivamente, segundo 0s autores, como a mensagem se
propaga e ndo tem como objetivo abranger qual é a mensagem ou o motivo pelo qual ela se

propaga. A retorica, por outro lado, [...]

[...] define os enquadramentos discursivos que ele se encarrega de difundir, o apelo
de sua mensagem, o papel do humor e da ironia em sua trajetdria de aceitagdo entre
0s internautas. J& o recrutamento pode ser traduzido como o potencial de um meme
em levantar uma causa para o debate publico, de evocar temas sociais e fomentar a
acdo coletiva e organizada através do reconhecimento solidario (CHAGAS, TOTH,
2016, p. 216-217).

11 “Longevity is the third key characteristic of a successful meme. The longer a meme survives the more it can be
copied and passed on to fresh minds, thereby ensuring its ongoing transmission”.



A rica camada de referéncias cruzadas auxilia na fecundidade do contetdo
memético ao incentivar que o usuario faca suas proprias relagdes e criagdes. Sendo assim, gera
identificacdo no momento em que o intérprete reconhece e aprecia as diversas analogias ali
presentes e atribui sentido a elas. A construcdo de pertencimento e identidade se materializa
quando o usuario enxerga naquele conteddo uma parte de si. O processo de circulacdo e
propagacdo, neste caso, € simples: s6 compartilha e remixa o usuério que distingue o sentido
total da mensagem transmitida e se identifica com ela.

Dessa forma, a producdo e consumo de memes compreendem processos cognitivos,
estéticos e linguisticos, e préaticas de significacdo e ressignificacdo de mensagens criticamente.
A atribuicdo de sentido se faz em dialogo com o contexto, o repertério e as competéncias do
intérprete a partir da identificacdo das intertextualidades que se torna possivel através da
capacidade de atribuir novos sentidos, interpretacdes e valores de forma coletiva. Apos isso, 0
processo finaliza na aptiddo do consumidor de disseminar a informacdo com base em sua
interpretacdo final. Dessa forma, a dimensdo da linguagem e o contexto de um meme sdo
aspectos predominantes para a construcéo de sentido do mesmo.

Todas essas caracteristicas permite-nos destacar a complexidade presente na
producdo, recepcdo e interpretacdo dos memes. Tanto produtor quanto consumidor necessitam
de competéncias, habilidades e praticas, de leitura e escrita, para criarem e chegarem a
totalidade da mensagem. Dessa forma, podemos destacar outra particularidade dos fas: a
elevada competéncia midiatica.

Segundo Borges (2014), a literacia das midias esta relacionada a capacidade de
acessar, analisar, avaliar e compreender o poder de imagens, sons e mensagens; comunicar de
forma competente através das midias disponiveis e compreender a forma como as midias filtram
percepcOes e crencas, formatam a cultura popular e influenciam as escolhas individuais. Nao se
trata apenas da forma como a informacéo é consumida, mas também e, principalmente, a forma
como ela é interpretada e, cada vez mais, 0 que € criado e ressignificado com base no que foi
consumido.

Na contemporaneidade, a literacia midiatica se expande da compreensdo de apenas
leitura e escrita e passa a englobar também o conteido audiovisual, digital e convergente que
demanda competéncias e habilidades mais complexas e que os fas aparentam ter e explorar em

Seu processo receptivo e interpretativo.
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Os memes estdo diretamente ligados a literacia midiatica e a cultura participativa.
Knobel e Lankshear (2007) argumentam que esse tipo de conteudo esta ligado aos modos de
saber, aprender e fazer.

[...] Memes é um exemplo de alfabetizacdo que envolve, entre outras coisas, geracio
de um texto que compreende uma montagem cuidadosamente projetada de imagens
fotograficas e desenhadas a méo, juntamente com palavras escritas ou efeitos sonoros
incorporados (KNOBEL; LANKSHEAR, 2007, p. 219, tradugdo nossa'?).

A producéo e circulacdo dos memes depende amplamente de certas competéncias
midiaticas que também estdo imersas da cultura fa. Eles estdo no topo da lista dos publicos
midiaticamente letrados pois tém a necessidade, diante do grande volume de informacdes, de
filtrar e categorizar aquilo que realmente Ihes interessam. A elevada competéncia midiatica se
faz presente, portanto, ndo somente no ato de consumir criticamente, mas também pelo fato de
conseuirem organizar, reescrever, ressignificar e compartilhar contetdos.

Além do modo de consumo diferenciado em relagdo aos outros telespectadores, o
processo de leitura dos fas também envolve particularidades, segundo Jenkins (2015). Para o
autor, eles se atentam a detalhes da narrativa do programa, geralmente criam paralelos com sua
vida pessoal e gostam de aproveitar brechas deixadas pela producdo. Os fas do BBB, diferente
dos telespectadores comuns do programa, se atentam aos detalhes das provas e quase que
imediatamente observam erros e reivindicam correces. De fato, os fas acreditam que o
programa esta aberto a intervencdo, que de certo modo é enfatizada pela propria dinamica do
reality com votacGes semanais e outras formas de participacdo que a atracdo disponibiliza.

Os debates diarios nas comunidades de fds constituem-se como uma porta de
entrada para outros assuntos de interesse como questfes de género, violéncia, preconceitos,
racismo, feminismo e outras tematicas em voga. Na 172 edicdo do BBB, por exemplo, a situacéo
envolvendo os participantes Emilly e Marcus rendeu uma grande discussdo sobre os direitos da
mulher, abusos fisicos e psicoldgicos, e o feminismo.

Com a mudanca de comportamento da audiéncia, as empresas de midia procuraram
se adaptar ao novo cenario e lidar com o engajamento e grande influéncia dos consumidores.
Boa parte compreende que a cultura esta se tornando mais participativa, que os relacionamentos
entre produtores e seus publicos estdo em fluxo e que isso acarreta em mudancas na forma como

eles devem se relacionar. Porém, poucas emissoras estdo dispostas a correr o risco e sair da

12« ..] memes is an example of literacy that involves, among other things, generating a text comprising a
carefully designed montage of photographic and hand-drawn images along with written words or embedded
sound effects”.



linha de conforto. Menos ainda sdo aquelas que encontraram um caminho eficaz para seguir.
De um lado, h4 exemplos de produtos audiovisuais que acolhem, valorizam e exploram o
engajamento dos fas e de suas contribui¢des; enquanto outros as enxergam como ameacas ao
seu proprio controle criativo e econémico.

O que percebemos no cenario televisivo brasileiro através de pesquisas anteriores,
principalmente nos programas de reality show veiculados pela Globo, é um receio quanto ao
controle que a emissora deve abrir méo e as consequéncias disso (STEFANO; VIEIRA, 2017).
Porém, em primeiro lugar, é preciso levar em conta que os fas estdo usando seu tempo para
propagar e disseminar contetido do produto, ajudando em sua divulgacdo. Em troca, eles apenas
reivindicam o direto de participar plenamente do processo de producdo e circulagdo de
informac&o, liberdade para remixar e criar conteudo, e se sentirem parte como cocriadores.
Ainda estamos longe de alcancar algo que se assemelhe a uma interacdo plena. Pelo contrario,
0 que vemos na maioria dos produtos midiaticos € uma participacdo controlada que induz o
usuario/fa a interagir, mas que detém todo e qualquer poder sobre esse engajamento.

Tais atitudes vém se colidindo com a natureza colaborativa e criativa das novas
arquiteturas digitais e do atual ecossistema comunicacional. As emissoras, em especial as
brasileiras que estdo nas mdos de poucas familias e seus conglomerados, temem perder o
controle de algo que nunca tiveram: o que os fés irdo fazer com o que é veiculado na TV. E
necessario considerar que no ambiente conectivo, no momento em que algo é publicado na rede,
ele esta sujeito a remixagens, diversas interpretacGes e ird se propagar de uma maneira na qual
ndo é possivel prever. Porém, nos € visivel que as emissoras persistem em seguir um caminho
com base no paradigma da radiodifusdo por temerem que a colaboracdo do publico as deixem
vulneraveis.

Dessa forma, ainda hd uma relacdo significativa entre os fas e os produtos
audiovisuais que precisa ser estudada e compreendida para que novas estratégias adequadas ao
novo cenario comunicacional possam ser criadas. Nesse contexto apresentado, 0 que nos intriga
¢ pensar como a experiéncia televisiva tem se transformado perante as mudancgas que
emergiram, principalmente as relacionadas ao comportamentos dos fas e as novas formas de
consumo e circulacéo.

A partir de estudos realizados desde a 162 edicdo do Big Brother Brasil (STEFANO,
2016; STEFANO, 2017; STEFANO; VIEIRA, 2017; STEFANO; VIEIRA, 2018) nos é
evidente que se tratam de tentativas, ainda pouco concretas, e que deixa a TV em um ambiente
incerto. E preciso levar em conta que, em momentos de transicdo como esse, erros e acertos sio

comuns. Por outro lado, o tempo de adaptagéo esta passando e tem deixado a televisao cada vez
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mais sem saida. E preciso inovar, dar voz aos fis participativos e pensar em narrativas mais
complexas, transmidia, interativas e convergentes. O mercado televisivo precisa se adaptar a
I6gica digital e conectiva para sobreviver.

A seguir vamos nos aprofundar nos conceitos que estdo no cerne desta pesquisa: as
questdes relacionadas a dindmica e fluxo comunicacional e as novas estratégias televisivas que

emergem no ecossistema conectivo contemporaneo.
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3 FLUXO E DINAMICA COMUNICACIONAL: DISTRIBUICAO E CIRCULACAO
DE CONTEUDO

No encontro de duas plataformas até entdo dissociaveis, TV e web, surge um novo
contexto com diferentes fluxos que se interconectam e por onde o conteldo permeia, ora se
repetindo ora expandindo-se, reconfigurando a dindmica comunicacional e a experiéncia
televisiva. Ao se inserir no ecossistema comunicacional que tem como caracteristica principal
a conectividade, os produtos e as plataformas de informacdo entram em dialogo e em um elo
constante entre si que nunca antes foi considerado. As linguagens, fluxos e dindmicas que
emergem desse cruzamento é o0 que veremos neste capitulo.

Duas ideias centrais que estdo presentes no problema de pesquisa deste estudo séo
0 conceito de dindmica e fluxo comunicacional, que acreditamos estarem totalmente
reconfigurados apds o processo de mudanca que explanamos detalhadamente no capitulo
anterior. Antes de falarmos em ressignificacdo do fluxo televisivo, precisamos expor as bases
teoricas inseridas no cerne da tematica. Dessa forma, o percurso histérico que iremos tracar
sobre o conceito de fluxo parte dos estudos de Raymond Williams que, na década de 70,
apresenta-nos uma longa pesquisa do termo a partir do paradigma da radiodifusao.

Renomado pesquisador da area, Williams defende que a televisao alterou 0 mundo,
nossas formas de relagbes sociais e teve consequéncias imprevistas em alguns processos
centrais da vida cultural e social. Para o autor, a televisao tem surtido efeitos planejados, assim
como provocado alguns inesperados “entre eles o desejo de se apropriar da tecnologia”
(WILLIAMS, 2016, p. 142).

Ao adentrar no conceito de fluxo, Williams (2016) argumenta que a experiéncia
caracteristica dos sistemas de radiodifusdo é a de sequéncia ou fluxo. Porém, antes dessa
concepcao, enxergava-se a programacao televisiva como uma sucessdo de eventos isolados. A
medida em que o meio foi evoluindo, os elementos, antes vistos separadamente, foram sendo
reunidos em programas. Um contetdo televisivo, para o autor e naquela época, se constituia
por uma série de unidades de tempo, de forma que, ao ligar a TV para tal unidade, poderiamos
selecionar e responder a ela individualmente. Segundo Williams (2016, p. 98), “[...] o trabalho
de programacgéo era colocé-las em sequéncia”. A partir disso, acreditou-se que o que estava
sendo exibido, na verdade, era um fluxo planejado. “A verdadeira série ndo é a sequéncia
publicada de programas, mas essa sequéncia transformada pela inclusdo de outro tipo de
sequéncia, de modo que essas sequéncias juntas compde o fluxo real, a real ‘radiodifusdo’”

(WILLIAMS, 2016, p. 100). Dentro deste fluxo incluiam-se as publicidades nos intervalos entre



0S programas e as chamadas para os produtos que iriam ser exibidos em seguida ou em outros
horérios. Williams acreditava que essas interrupcdes no fluxo continuo expdem as
caracteristicas mais visiveis daquilo que definimos como experiéncia televisiva (WILLIAMS,
2016). Essa estratégia de ruptura tinha como objetivo despertar interesse e reter os espectadores
para uma sequéncia completa, estimulado pelo modo como o fluxo é planejado e organizado,
com o proposito de fazer com que a pessoa ndo desligue a TV ao término de um programa, mas
continue assistindo ao produto seguinte e assim por diante. Para o autor, o fendmeno do fluxo
relaciona-se a propria experiéncia televisiva e representa sua caracteristica central.

Segundo Cannito (2010, p.49), a TV ¢ uma midia de fluxo, no qual “se notabiliza
pela reproducdo incessante de contetdo, de modo independente do espectador, em um fluxo
unidirecional e regular”. O telespectador pode mudar de canal e migrar para outro fluxo, porém,
mesmo que ele decida desligar o aparelho, o fluxo ndo se encerra. Esse tipo de fluxo em tempo
real da televisdo tradicional se da a partir da grade de programacdo, com programas distribuidos
em horarios distintos e a repeticdo do mesmo de forma diéria, semanal e/ou mensal.

As ideias apresentadas por Williams (1974) e Cannito (2010) se inserem no modelo
conhecido como appointment TV (MACHADO, 2011), ou TV com hora marcada, no qual a
experiéncia televisiva é baseada em um fluxo planejado e continuo a partir da grade de
programacéo. O appointment TV difere dos novos modelos de negocio que surgem a partir da
difusdo das novas tecnologias, em especial da web 2.0. A TV on demand, assim como o
streaming, reconfiguram o fluxo que antes era em tempo real e sequencial, para um fluxo
personalizado, agendado, no qual o consumidor tem o poder de escolher o que assistir, como,
onde e, principalmente, quando ele quiser. O streamig, do inglés “fluxo de midia”, utiliza a web
como plataforma para transmitir o conteudo audiovisual a partir do fluxo que o usuério anseia.
A principal mudanga, portanto, é a flexibilidade do tempo e um desprendimento em relacdo aos
horérios das emissoras, principal caracteristica do modelo tradicional presente na fase da TV
broadcast.

O conceito de fluxo foi amplamente atualizado e contestado por outros
pesquisadores, principalmente a partir do momento em que o paradigma da radiodifusdo deu
lugar ao cenario da convergéncia dos meios. Mais de quatro décadas depois da obra de
Raymond Williams, se consideramos o fenémeno do fluxo baseado na grade de programacao
como a caracteristica principal da televisdo, conseguimos perceber a grande mudanca que surge
nesse meio tradicional com tal ruptura. Capanema (2009) ressalta que o conceito de grade de
programacéo tornou-se obsoleto no ciberespaco, onde a programacéo se apresenta de forma

extremamente flexivel. Para Fechine et al (2013) o momento que estamos vivendo é de um
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intenso fluxo de contelido que perpassa diferentes midias e que se reinventa a partir de cada
uma delas.

A convergéncia das midias e todos 0s novos fenémenos trazidos por ela desafia a
tradicional l6gica de programacéo linear e em fluxo que, durante muito tempo, caracterizou a
televisdo. Entretanto, talvez o discurso de que o conceito de fluxo proposto por Williams estaria
totalmente superado seria exagerado demais, afinal, ndo estamos aqui defendendo uma nova
perspectiva de fluxo que exclui inteiramente a proposta anterior. Pelo contrario, acreditamos na
convergéncia e interacdo entre os maltiplos modelos de fluxo, consumo e dindmica. O préprio
objeto de estudo desta pesquisa, o0 programa de reality show Big Brother Brasil, confirma tal
pensamento. O grande volume de comentérios publicados nas redes sociais durante toda a
exibicdo das temporadas do programa nos mostra que o assistir junto ainda é a caracteristica
central da experiéncia televisiva, mesmo que o fluxo tradicional ndo seja mais 0 mesmo. Em
particular, o BBB consegue alinhar tanto o consumo ao vivo na TV guanto o sob demanda nas
redes, com os programas da #RedeBBB e o aplicativo da GloboPlay para assistir ao programa
na hora que o usuario quiser.

Mais adequado, portanto, seriamos defender e falarmos numa reconfiguracdo do
fluxo, do surgimento de novos modelos e de uma atual perspectiva que ndo necessariamente
exclui as anteriores e nem atesta para o fim da ideia de fluxo proposto por Williams (1974).
Porém, neste cenario comunicacional conectivo, surgem novas possibilidades de se entender e
mapear 0s caminhos que o tradicional fluxo televisivo permeia ao adentrar o ambiente
conectivo. Ha a presenca de diversos fluxos, em diferentes telas, caminhos, direcdes e
intensidades que se interconectam a todo momento. As novas producdes televisivas que surgem
nesse ambiente hibridizado fazem uso de estratégias e acdes de distribuicdo e circulacdo que
possibilita que um contetdo se desenrole e atravesse por outras ecologias e plataformas. A
sequéncia ndo é mais linear e se quebra regularmente.

Ferreira (2015a) denominou esse modelo de “fluxo de convergéncia bilateral” onde,
de forma ciclica, a TV e web geram conteudo entre si e acabam se influenciando mutuamente.

[...] percebemos que a internet influencia também a linguagem, estética e o contetido
audiovisual da televisdo, gerando um fluxo de convergéncia bilateral: a TV contribui
com a internet, ao passo que a internet influencia a TV. Os géneros televisivos com
suas linguagens e narrativas jA consolidadas vao reconfigurando sua estética e
linguagem, promovendo uma forma de apresentacdo do conteldo baseada na
interacdo entre o usudrio e emissora (FERREIRA, 2015a, p. 9).

Para a autora, ndo apenas as midias tradicionais vao influenciar as emergentes, mas

0 que percebemos é uma interferéncia cada vez mais imersiva da web na televisdo que, por sua



vez, “esta se adaptando a forca da web, que remixa o que vem de todos os outros meios —
imagem, texto e som - e a web a incorpora com maestria propagando contetidos no labirinto do
mundo digital” (FERREIRA, 2015b, p. 15). O uso dessa estratégia tem como principal objetivo
manter e fidelizar a audiéncia dos telespectadores-internautas ao interconectar os contetdos nas
diversas telas. Dessa forma, alguns programas estdo percebendo a necessidade de desenvolver
maneiras para disponibilizar seu conteddo também no ambiente conectivo, ndo somente
repetido, mas muitas vezes reconfigurado. Além disso, as emissoras, como a TV Globo, estdo
criando aplicativos, sites e ferramentas que nos permite consumir o conteudo televisivo também
no ambiente conectivo.

A partir do didlogo intriseco entre TV e web, se faz necessario o aprofundamento
de ambas as ecologias e, consequentemente, da interligacdo que nos interessa para solu¢do do
problema de pesquisa. Para respondé-lo precisamos tanto analisar o programa veiculado
diariamente na TV aberta e as acOes feitas nas redes sociais oficias e no site, quanto a
repercussao dos fas na web, principalmente no Twitter.

As duas plataformas, se comparadas na dimensdo técnica, linguistica, estética e
operacional, possuem caracteristicas distintas. Enquanto a TV segue um fluxo continuo e
independente da vontade do puablico, a internet é uma plataforma predominantemente de
arquivo e so0 funciona a partir da interacdo do usuario: a partir do clique, do acesso, da
navegacado que os conteudos sdo exibidos (CANNITO, 2010). Na web, o internauta personaliza
0 conteudo e constroi seu proprio percurso de fruicdo privilegiando um consumo individual e
personalizado de informacéo e/ou entretenimento (FECHINE, 2009).

Para Finger e Souza (2012, p. 381), existem duas formas de recepcdo: atraves do
fluxo ou do arquivo. “O fluxo ¢ a reprodugdo incessante de conteldo independente da vontade
ou escolha do receptor. J& 0 arquivo é o material armazenado que depende de demanda para ser
exibido”. Ao interagir TV e web, com os diferentes fluxos e caracteristicas presentes em cada
um deles, a linguagem audiovisual se reinventa. O modo de produzir, circular, distribuir e
assistir TV muda consideravelmente. Nesta perspectiva, propomos construir um conceito ainda
mais recente de fluxo, com base no elo entre televisdo e web e no que estamos defendendo
como um ecossistema comunicacional conectivo.

Para Di Felice (2017, p. 100) com a difusdo das redes sociais digitais, “as interagdes
comunicativas ndo se deixavam mais descrever por meio dos modelos dos fluxos informativos
unidirecionais de A para B, nem mesmo por aqueles mais complexos que previam a
decodificagéo, o ruido, e ndo a passividade dos receptores”. As fronteiras ja desgastadas do

receptor e produtor se desfazem — todos os pontos tém acesso a todas as informacdes.
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[...] mais que um fluxo unidirecional de informacdes (teatro, livro, filme, radio e TV),
a comunicagdo em rede apresenta-se como um conjunto de camadas por meio das
quais ndo é possivel reconstruir uma fonte de emissdo Unica, ou reconstruir uma
direcdo Unica, pois cada internauta, em tais habitats, construird, de forma autbnoma e
Unica, a sua rota de navegacao (DI FELICE, 2017, p. 100).

Esse contexto impossibilita pensarmos em um fluxo comunicacional de direcéo
Unica ou em apenas dois sentidos. Ainda segundo o autor (2012, p. 13), ha uma mudanca de um
“fluxo comunicativo bidirecional para um modelo de circulacdao das informacdes em rede, no
qual todos os atores desenvolvem simultaneamente a atividade midiatica de emissdo e de
recepgdo, altera a pratica e o significado do ato de comunicar”. Dessa forma, € um fluxo
comunicacional que vai além da bidirecionalidade. Ele emerge na conectividade e se
materializa na circulacdo de informacdes; rompe as barreiras da divisdo entre primeira e
segunda tela, online e off-line, interno e externo, virtual e real, digital e analégico.

Reconhecemos ser um nivel de fluxo ainda dificil de nomear, haja vista a
possibilidade de, ao fazé-lo, acabar restringindo-o a um s6 modelo. E essa concepgéo de fluxo
que estamos propondo é justamente o oposto. Ele ndo é total, pois até mesmo a ideia de
totalidade se relaciona a algo fechado, com um lugar predeterminado de inicio e fim. A nova
perspectiva de fluxo comunicacional ndo se restringe a apenas duas dire¢des, ndo possui um
lugar para comecar e terminar, nem tem um sentido fixo. O novo fluxo é ubiquo,
descentralizado e distributivo. E um fluxo que tem como principal caracteristica a
conectividade®®.

O percurso evolutivo no conceito de fluxo apresentado permite-nos entender a
amplitude da reconfiguracdo de toda a experiéncia televisiva contemporanea. A evolucdo da
ideia de um fluxo unidirecional para um fluxo em duas direcdes e por Gltimo a perspectiva de
um fluxo conectivo e em rede, potencializa as mudancas que a TV vem enfrentando e faz com
gue o publico, o f4, o interator, comece a exercer um impacto na circulacdo, distribuicdo e
producdo contetido nunca antes visto. Surgem novas formas de participacdo, colaboracéo e de
se consumir informacao. Nesse sentido, um novo modelo de dindmica comunicacional emerge

no qual a distribuicdo se torna homogénea, horizontalizada e um pouco mais democratica; e a

13 Tal pensamento, assim como a ressignificagdo do termo “midia”, também foi amplamente discutido com o
Grupo de Pesquisa Conexdes Expandidas (http://www.ufjf.br/conexoesexpandidas/) no qual faco parte desde
2016 sob coordenacéo da Profa. Dra. Soraya Ferreira. O resultado dessa perspectiva de fluxo, ainda em
construcdo, também recebeu contribuicdo de trabalhos anteriores apresentados em Congressos da area e anais de
revistas que possibilitaram o amadurecimento das ideias propostas.
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circulacédo heterogénea, uma vez que recebe grande influéncia da cultura participativa e dos fas
nas redes sociais digitais.

Na cultura midiatica nos anos 90, a dindmica comunicacional era composta por
quatro elementos: producdo, meméria, circulacdo e recepcdo segundo Santaella (2003). De
acordo com a autora, o primeiro diz respeito ao nivel da producdo em si; o segundo, o da
conservacao dos produtos culturais, ligado a memoria; o terceiro esta relacionado a circulagéo
e difusdo, ligado a distribui¢do e comunicagdo dos produtos culturais; e o Gltimo diz respeito a
recepcao desses produtos, isto é, como sao percebidos, absorvidos e consumidos pelo receptor.
Dessa forma, podemos perceber que o0s niveis que constituem a dindmica comunicacional ndo
mudaram, mesmo décadas depois, mas foram totalmente reconfigurados em contato com o
cenario contemporaneo. A producdo ndo € mais uma via Unica, que parte dos grandes produtores
para o publico; a memdria, ligada a conservacdo dos produtos culturais, antes restrita, passou a
ser ofertada de diversas maneiras, principalmente com o advento do consumo sob demanda e
streaming; a distribuicdo, juntamente com a circulacdo e difusdo comunicacional se tornaram
mais complexas com as ecologias e redes digitais; por fim, a mudanca na forma de recepcao,
mais participativa e engajada, teve consequéncias em todos os demais niveis. E preciso
considerar que tais itens que compdem a dinamica estdo estritamente interligados e néo
possuem uma ordem especifica. Se antes a producao constituia um primeiro passo, para depois
acontecer a distribuicdo, a recep¢cdo e memoria, no atual contexto comunicacional o processo
pode comecar de qualquer etapa e até mesmo de maneira sincronica.

Adentrando o ecossistema comunicacional conectivo, pouca coisa mudou nos
niveis que compdem a dindmica comunicacional. Contemporaneamente, a partir de um
pensamento empirico acerca do objeto desta pesquisa, levamos em conta que a dinamica é
construida a partir de uma estratégia que define as acdes de distribuicdo e de circulacdo de
conteddo. A reconfiguracdo se da ao considerarmos que antes tanto um quanto o outro seguiam
um fluxo pré-estipulado pelos produtores de midia, entretanto, com a conectividade, a cultura
participativa e a mudanca do fluxo, essas acdes sdo fortemente alteradas pelos fds. A
reformulacdo do fluxo vai ser potencializada a partir das novas praticas dos consumidores que
ressignificam as formas de circulacdo dos produtos quando 0s mesmos comecam a habitar um
ecossistema onde outras plataformas se encontram, principalmente a web. Sendo a circulacdo
uma parte fundamental na construcdo da dindmica, conseguimos perceber a mudanca que ela
enfrenta no ambiente conectivo. Ndo mais o que as empresas midiaticas propdem
estrategicamente vao seguir um fluxo imutavel, ja que uma vez distribuido, esse conteddo vai

ser apropriado e remixado pelos fas.
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Na perspectiva do fluxo bidirecional, a circulacao feita pelos fés voltava paraa TV,
podendo ou ndo influenciar na narrativa proposta pelos programas. Porém, com o fluxo
conectivo e em rede, ndo ha mais separagdo entre produtor e consumidor e 0s contetdos gerados
por ambos tém a mesma relevancia e circulam de forma extremamente répida e fluida, alem de
receberem interferéncia de um nimero imensurdvel de outros atores. Dessa forma, 0 modelo
tradicional de circulacdo e distribuicdo de conteldo deixa de pertencer exclusivamente aos
grandes conglomerados.

O conceito de propagabilidade, cunhado por Jenkins, Ford e Green (2014), traduz
de forma consistente 0 modelo de circulagdo no ecossistema conectivo. Para os autores, todos
nés desempenhamos um papel vital no compartilhamento dos textos comunicacionais ao ponto
de que a disseminacdo de toda e qualquer forma de contetdo/texto/informacgéo/dados dependa
tanto (ou mais) de sua circulacao pelo publico através da participacédo ativa e engajada quanto
de sua distribuicdo comercial, por parte dos programas. E 0 mesmo pensamento que Jenkins
profetizou na década de 90, ao dizer que o novo ambiente de “midia” é propicio a propagacao
de conteudo por meio de tecnologias que facilitam a producéo, upload, download, apropriagéo,
remix, recirculacdo e incorporacgéo de conteudo (JENKINS, 1992).

No ecossistema comunicacional, esses contetdos se interconectam a todo
momento, tornando ineficiente a delimitacéo de qualquer divisao ou hierarquia que antes existia
de forma bastante nitida na cultura de massa. A falta de previsibilidade e estabilidade do
ambiente conectivo forca os modelos antigos de distribuicdo darem lugar a um modelo hibrido
de circulacdo, no qual este torna-se mais importante que a distribuicdo, uma vez que alterara
todo o fluxo comunicacional. Nesse cenario, os produtores de midia ndo podem controlar o que
seus publicos fazem com os conteudos e as emissoras e empresas de TV sdo obrigadas a
repensarem suas estratégias, uma vez que toda a dindmica esta reconfigurada.

A fim de sintetizar os conceitos abordados até aqui, assim como o longo processo
de transformacdo da TV até o contexto atual, criamos a tabela abaixo que contém as

perspectivas trabalhadas tanto no primeiro capitulo quanto referidas acima.



Tabela 1 — O processo de transformagdo da televisio sob perspectivas

comunicacional

(séc. X1X)

(déc. 90) — Cultura

Modelo televisivo TV broadcast TV pobs-network TV expandida
Relacéo: Few-to-many Many-to-many All-to-all
produtor-receptor
Sujeito Audiéncia Publico Fas (engajamento)
Tipo de fluxo Fluxo unidirecional | Fluxo bidirecional Fluxo conectivo
Modelo de Appointment TV Sob Possibilidade de
Consumo demanda/Streaming | consumo ubiquo
Modelo Cultura de massa Cultura Midiética Ecossistema

Comunicacional

da convergéncia e Conectivo

digital (anos 2000)

Fonte: Tabela desenvolvida e sistematizada a partir dos autores citados nessa pesquisa.

Dentre os modelos televisivos destacamos a TV broadcast, a TV pds-network - que
ja se interconecta com as novas tecnologias e redes digitais, e a etapa mais contemporanea da
TV, representada pela terminologia “TV expandida”, mas que possui diversas outras
nomenclaturas tais quais enumeramos no capitulo anterior.

No paradigma da TV broadcast vigorava a perspectiva relacional de produtor e
receptor few-to-many (pouco para muitos) com producdo em larga escala e a ideia de audiéncia
para caracterizar os telespectadores tratados de forma massificada e estritamente quantitativa.
Tal audiéncia estava sujeita a um fluxo unidirecional proposto a partir de uma grade de
programacdo que caracteriza 0 modelo do appointment TV, ou televisdo com hora marcada. O
modelo comunicacional presente neste contexto era o da cultura de massa (século XIX).

Na etapa seguinte, ja com o surgimento da internet e das redes sociais, a relacao da
TV com seus consumidores se transforma para uma perspectiva many-to-many, no qual
enxerga-se 0s telespectadores ndo mais como uma audiéncia padronizada e isolada, resultante
da agregacdo de pessoas e representacdes estatisticas, mas um publico qualitativo que possui
interesses, preferéncias, se envolve socialmente, defende seus pontos de vista, participa e faz
parte de comunidades. Nesse modelo, o fluxo torna-se bidirecional e as duas ecologias (TV e

web) influenciam e pautam uma a outra. Se antes o que prevalecia era 0 consumo através da
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hora marcada, nessa dimensdo o consumo € por streaming ou sob demanda, onde o publico
assiste o contetido que quiser, quando e onde desejar. Neste contexto podemos inserir, em
primeiro lugar, a cultura midiatica que emergiu na década de 90 e logo sofreu influéncia da
cultura da convergéncia e digital, nos anos 2000.

A mais recente etapa televisiva, no qual propomos a relagdo conectiva entre as duas
grandes ecologias comunicacionais, perpassa as perspectivas anteriores relacionais entre
produtor-receptor de “um para muitos”, em que 0s consumidores eram Vvistos Como uma massa
padronizada; e a dimensdo “muitos para muitos”, em que todos comecam a ter voz em um
ambiente horizontalizado e democratico. E se estabiliza na relacdo que estamos denominando
de “all-to-all” que dialoga com a caracteristica conectiva do contexto contemporaneo em que
ndo ha delimitacBes definidas sobre quem produz e quem consome, mas sim uma hibridacdo
entre 0s papeis.

Nesta mesma etapa ndo podemos mais considerar a ideia de publico. Este evolui
para a figura do fa que, através do seu modelo particular de consumo e producéo, torna-se mais
participativo e engajado que o0 conceito de publico ao se identificar e se envolver
emocionalmente com o produto, fazendo com que seu empenho comece a interferir diretamente

na dinamica dos programas. Em sintese,

[...] aquele individuo, que antes se encontrava mimetizado a massa (culturas de massa)
e posteriormente aos grupos segmentados (culturas das midias), emerge, pela primeira
vez, na pds-televisdo, em sua individualidade. Seu papel passa a ser exercido de forma
personificada, na fronteira entre o amador e o profissional, e, desse modo, as novas
midias passam a se relacionar com ele (CAPANEMA, 2008, p.199).

O fluxo que emerge neste contexto, por sua vez, vai aléem da bidirecionalidade e
rompe as barreiras entre telas e dimensdes. O fluxo conectivo, referido ha pouco, se faz presente
na relacdo entre TV e web. O consumo, portanto, € ubiquo, coabitando a personalizacéo da TV
sob demanda com o ao vivo do appointment TV. Tais caracteristicas representam o ecossistema
comunicacional conectivo.

Por fim, ressaltamos que as etapas que elencamos trata-se de um processo evolutivo
que, apesar de ser sequencial, ndo exclui 0s momentos anteriores, ele vai se sobrepondo e se
misturando tendo no ecossistema comunicacional a existéncia paralela, acumulativa e
interligada de todas as perspectivas.

Com a simbiose desses modelos, a linguagem e dinamica televisiva comeca a dar
sinais de mudancas. Tanto os grandes conglomerados de comunicagdo quanto o publico tém

papel ativo na producdo e circulacdo de conteudo. A reconfiguragdo da dindmica



comunicacional, principalmente no ambito da distribuicdo e circulagéo, teve grande influéncia
dos novos fendmenos que surgiram como resposta ao comportamento dos féas e das mudangas
no mercado televisivo a partir da convergéncia midiatica. VVamos destacar as préticas de
segunda tela, social TV e as estratégias de transmidiacdo que se relacionam com o objeto de
estudo desta pesquisa e nos ajudardo a analisa-lo posteriormente.

3.1 ASIMBIOSE ENTRE TV E WEB

Com a difusdo da internet, dos dispositivos mdveis e das redes sociais, somada a
influéncia cada vez maior das comunidades de fés na programacéo televisiva, as emissoras
comecgaram a criar conteldos complementares aos que estavam sendo transmitidos na TV nos
aplicativos de segunda tela. Segundo (PROUXL; SHEPATIN, 2012), o fendmeno da segunda
tela apoia-se na interacdo paralela da experiéncia do usuario com o contetdo televisivo nos
dispositivos moveis, possibilitando novas formas de engajamento da audiéncia. Porém, o que
vemos hoje vai alem de uma divisdo entre telas e estd mais associada a complementacéo e
conectividade entre TV e as redes sociais. Dessa maneira, depois de se difundir, o pablico
comegou a nao querer apenas consumir esse conteudo adicional que os programas estavam
disponibilizando nos aplicativos de segunda tela, mas participar efetivamente da narrativa. E a
partir dessa demanda que se fortalecem as estratégias de social TV: o ato de compartilhar,
debater e divulgar a programacdo televisiva de maneira sincronica nas redes sociais,
principalmente no Twitter. Assim como outros fendmenos ja referidos, a social TV ndo € uma
novidade, mas se potencializa a partir da nova relacao entre televiséo, redes sociais e o publico
(HILL, 2012) através de trés motivacdes principais: a interacdo com o conteudo, a socializagdo
e a busca por informacdes extras (MEDOLA; SILVA, 2013). Proux| e Shepatin (2012, p. 9)
definem o fendmeno como a “convergéncia entre a televisdo e as midias sociais”. Teixeira e
Ferrari (2016, p. 246) também argumentam que tais praticas se destacam no cenario de
convergéncia com a internet e que, enquanto a social TV “se refere ao habito de postar
comentarios nas redes sociais sobre aquilo que esta sendo assistido”, a segunda tela “diz
respeito a busca online por informagdes complementares ao mesmo tempo em que se assiste a
programacdo da TV”. A diferenga entre as duas ¢ sutil: a segunda tela ¢ uma das estratégias
presente na social TV, se da através de aplicativos em dispositivos moveis e ndo demanda
necessariamente o engajamento do usuario, enquanto a social TV tem a participacdo como sua

principal caracteristica.
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A reconfiguragdo da experiéncia televisiva se potencializa a partir desses
fendmenos que fazem com que falar, debater e comentar sobre TV se tornem tdo importantes e
interessantes quanto assisti-la. Em dialogo com os modelos que elucidamos anteriormente, tais
perspectivas acabam revalorizando os modelos tradicionais, como o appointment TV, ao
incentivar o consumo televisivo ao vivo, na hora marcada, sujeito ao fluxo sequencial da TV
tradicional. Reafirma, também, a capacidade de estimular a sociabilidade que sempre foi
caracteristica intrinseca na experiéncia televisiva. A“[...] TV Social proporciona uma fruicdo
de caréater mais coletivo numa temporalidade e sequencialidade de propostas pela emissora, 0
que favorece, evidentemente, 0 modo historico de organizacdo da TV baseado numa grade de
programagao”. (FECHINE, CAVALCANTI, 2017, p. 197).

Segundo Wolton (2004, p. 135) “[...] a televisao ¢ a unica atividade compartilhada
por todas as classes sociais e por todas as faixas etérias, estabelecendo, assim, um lago entre
todos os meios”. Tal vinculo oferece a possibilidade de o telespectador participar
individualmente de uma atividade coletiva, de uma experiéncia compartilhada. A construcéo
desse laco social s6 emana, em sua esséncia, entre aqueles que assistem no horario original de
exibicdo, em tempo real. O “ao vivo”, portanto, volta a ganhar forca e, juntamente com a social
TV, torna a experiéncia televisiva mais interativa e ajuda a guiar o usuario para assistira TV e
0 telespectador a consumir conteudo na web e, mais do que isso, contribui para que tanto
usuarios quanto telespectadores cupram, no final das contas, 0 mesmo papel, consumindo
ambos os conteudos de forma sincrdnica e deslizando por esse fluxo de maneira natural e quase
imperceptivel.

Ao abordar as possibilidades encontradas no cenério brasileiro, os reality shows se
destacam na inclusdo de estratégias e acoes de social TV em seus programas. O consumo desse
formato televisivo acontece, primordialmente, de maneira sincrénica com a transmissdo da TV
e é materializado em niimeros: segundo Gltima pesquisa feita pela Public ITTR*(IBOPE Twitter
TV Ratings), durante o ano de 2015, 30% do total de tweets que comentavam programas da TV
aberta brasileira eram sobre reality shows.

Neste cenario se destacam as duas maiores producdes brasileiras: o Masterchef
Brasil, produzido pela Band e o Big Brother Brasil, veiculado pela Globo e objeto de estudo
desta pesquisa. O reality show de culinaria foi pioneiro na adesdo das novas praticas. Grande
parte das pesquisas que inserem o contexto da social TV e a segunda tela no Brasil passa pelo

estudo de caso do MasterchefBR. Esse numero se potencializou ap6s a 22 temporada, veiculada

14 Disponivel em: <https://goo.gl/BeXiHJ>. Acesso em: 18 out. 2017.



em 2016, que atingiu a marca de um milhdo de tweets devido ao grande incentivo por meio de
hashtags a participacdo do publico. Sempre que possivel era oferecida uma recompensa, como
um contetdo exclusivo, por exemplo. Porém, o auge do uso da social TV no programa
aconteceu durante a final, quando o reality obteve dois milhdes de tweets e divulgou o vencedor
primeiro no Twitter para depois anunciar o resultado na TV. Essa atitude inédita no contexto
brasileiro valorizou os usuarios multitelas e participativos que assistiam ao programa na
televisdo e de maneira sincronica compartilhnavam sua experiéncia com outras dezenas de fas
no Twitter. Tal publico teve o poder da informacdo em primeira mdo como uma recompensa
por todo o esforco durante a temporada.

Depois dessa agdo, percebeu-se uma maior abertura a atividade fa e ao uso de
estratégias de social TV pela Globo (STEFANO; FERREIRA, 2017). O Big Brother Brasil
ainda ndo foi tdo longe quanto o Masterchef nesse quesito (como mostraremos a partir das
nossas pesquisas no capitulo seguinte), mas também se destaca ao incentivar a experiéncia
televisiva compartilhada. Durante os trés meses de sua exibi¢do, o programa é destaque nas
redes sociais e atinge numeros significativos que tém crescido nos ultimos anos. Além disso,
outros reality shows veiculados pela emissora, como The Voice Brasil, Super Star e Pop Star,
comecgaram a investir na social TV, estimulando a interacdo dos usuarios nas redes sociais
atraveés de hashtags padronizadas e outros recursos. Esse cenario também se faz presente nas
novelas e minisseries (LOPES, 2013; FECHINE, CAVALCANTI, 2017).

A Rede Globo, por ter um mercado solido, tradicional e massivo, parece demandar
mais tempo para se adaptar e propor novas dinamicas. Ac0es participativas e colaborativas
acontecem, em geral, mais por iniciativa dos préprios usuarios e fas do que dos programas. E
quando ha a tentativa de inserir o publico na narrativa do produto, quase sempre ela ocorre de
maneira controlada e filtrada para que a emissora ndo perca o dominio sobre seu conteudo.
Porém, é certo que reality shows, novelas e diversos outros programas estdo sendo
reconfigurados para atender as novas demandas do consumidor.

Em meio a isso, o Twitter e principalmente o recurso das hashtags, se expandiram
para a TV que, por sua vez, tem se apropriado da dinamica, estética, linguagem e do
engajamento que a plataforma propicia. A rede social se popularizou mundialmente e se
consolidou como a preferida para se discutir televisdo (PROUXL; SHEPATIN, 2012).

O Twitter foi criado em 2006 em resposta a mobilidade e a difusdo dos dispositivos
mdveis e se porta como um espaco colaborativo, em carater conversacional no qual a
temporalidade é o que impulsiona a evolugdo do microblogging como linguagem especifica
(SANTELLA; LEMOS, 2014; VAN DIJCK, 2016). Aos poucos foram sendo acrescentadas
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novas ferramentas a plataforma: em 2008 foi implementado os treding topics®® - uma expansio
significativa na arquitetura do Twitter que se relaciona diretamente com as hashtags. Em 2009
foi incorporada as funcBes de retweet; em 2010, recursos mercadoldgicos foram introduzidos
na plataforma, como tweets patrocinados e hashtags promocionais que ficavam em destaque
nos treding topics. Em 2011 a interface do Twitter ficou um pouco mais complexa com a
insercdo de novos botdes. Resumidamente, as ferramentas incorporadas foram promovendo a
exploracdo da conectividade gerada pela rede social (VAN DIJCK, 2016). Para a autora, as
funcionalidades e caracteristicas do Twitter exploram a conectividade entre usuarios e
comunidades de todo 0 mundo e os ajudam a iniciar conversacdes colaborativas e maltiplas. Os
usuarios, por sua vez, sdo vistos como “[...] ativos, em sua maioria jovens, que sentem que 0
servico legitima sua contribuicdo individual para didlogos com outras pessoas ou seus esforcos
coletivos para se fazerem ouvir em debates publicos” (VAN DIJCK, 2016, p. 123, traducéo
nossa’®).

Atualmente, € dificil encontrar alguém que ndo conheca os termos hashtags, tweet,
retweet, os ou simbolos “@” e “#”. A plataforma criou uma linguagem especifica que foi
disseminada para outros ambientes e contextos da cultura digital. Com a répida difusdo do
Twitter, outras redes sociais comegaram a inserir a estética e linguagem da plataforma em seus
sites ou até mesmo permitir que o usuario veiculasse sua conta do Twitter. Além do ambiente
online, a plataforma se expandiu para a TV - as hashtags estdo presentes nos programas
televisivos que buscam se conectar com a internet e 0s usuarios. Ha particularidades na
arquitetura informacional do Twitter que auxiliam nessa simbiose.

Uma delas é a temporalidade always on (SANTAELLA; LEMOS, 2014) que faz
com que apenas o imediato, o instantaneo e o agora faca sentido. “[...] Na era da midia always
on o passado importa pouco, o futuro chega rapido e o presente é onipresente. [...] a conexao é
tdo continua a ponto de se perder o interesse pelo que aconteceu dois minutos atras. Apenas o
movimento do agora interessa” (SANTAELLA; LEMOS, 2014, p. 61-62). O fluxo vivo,
permanentemente em movimento, pluridirecionado e as estratégias de sociabilidade colocam o
Twitter em um nivel superior comparado as demais redes sociais: “[...] o Twitter altera
dramaticamente a experiéncia individual de sociabilidade em rede. A conversacdo indexada em

fluxos coletivos é a base da sociabilidade caracteristica dessa plataforma” (SANTAELLA,;

15 Segundo Santaella, (2013, p. 88) se constitui em uma “lista em tempo real dos nomes mais postados no
Twitter pelo mundo todo”. A maioria dessas palavras atualmente refere-se a hashtags criadas pelos usuérios que
se mobilizam para que uma campanha, tema ou assunto tenha exposi¢do mundial.

16 «activos, en su mayoria jovenes, que sienten que el servicio legitima su contribucién individual a dialogos com
otras personas o sus esfuerzos colectivos por hacerse oir em los debates pubicos”.



LEMOS, 2014, p. 100). E essa particularidade propicia o compartilhamento instantaneo e no
momento em que um programa esta sendo veiculado na televisdo, valorizando o appointment
TV.

A segunda caracteristica presente na plataforma que conecta TV e web de forma
complexa diz respeito a conexdo entre os membros que, diferente de outras redes sociais tais
como Facebook e Instagram, é construida por meio de interesses comuns e ndo depende,
necessariamente, de vinculos preexistentes. O critério para escolher quem seguir no Twitter ndo
leva em conta relagdes off-line, mas o conteldo que o usudrio posta e compartilha na
plataforma. Somado a isso, 0 Twitter possui acesso predominantemente aberto, ou seja, uma
pessoa que ndo tem conta na rede social também pode ter acesso as mensagens que estdo sendo
postadas, reconfigurando as interacOes e relacdes entre os usuarios e construindo uma ecologia
relacional distinta.

O limite do espago textual também se portava como uma particularidade da rede,
mas deixou de se configurar como uma marca registrada em 2016, quando a plataforma ampliou
o limite de 140 para 240 caracteres. Na mesma época, a plataforma também comecou a permitir
a criacdo de enquetes, envio de fotos, videos e GIFs. Atualmente o Twitter possui diversos
elementos para interacéo e tornou-se uma rede com uma dindmica singular, mas que continua
sendo intuitiva e ainda prioriza o que esta acontecendo no momento.

Santaella e Lemos (2014, p. 113) definem a plataforma como “uma ecologia de
comunidades integradas em um ecossistema flexivel, no qual comunidades sdo formadas e
dissolvidas a medida que 0 interesse por um tema especifico aumenta ou diminui”. As hashtags
auxiliam no agrupamento de usuarios interessados no acompanhamento de determinado tema,
colocando-os dentro de um mesmo fluxo e facilitando o dialogo entre eles.

As hashtags sdo indexadores de temas, topicos e/ou palavras-chave que agregam
todos os tweets que as contém em um mesmo fluxo, onde é possivel observar a
formagdo de uma comunidade ao redor do uso especifico da #hashtag. Este fluxo
comum possibilita a todos os usuarios acompanhar a discussdao de um tema e/ou

divulgar informacdes pertinentes em tempo real (SANTAELLA; LEMOS, 2014, p.
108).

O uso de uma hashtag especifica implica na penetracdo direta a uma comunidade,
que aprende coletivamente a partir das experiéncias individuais de cada membro
(SANTAELLA; LEMOS, 2014). A ferramenta tem como objetivos unificar e estimular o
engajamento e participacdo dos fas, facilitar a mensuracdo de tweets e 0 acompanhamento das
mensagens sobre um tema especifico. Brandao et al (2015, p. 406) defendem que “[...] a

conversagao em torno de um contetdo televisivo se torna mais dindmica, pois o interagente tem
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a possibilidade de compartilhar suas impressdes sobre a grade de programagdo com inimeros
interlocutores”. Para Van Dijck (2016, p. 131-132, tradugdo nossa'’),
A novidade do microblog é que o fluxo de tweets, diferentemente da programacéo
televisiva, é entendido como um fluxo de rea¢des "ao vivo", sem inibicdes ou edicao,

instantaneos, breves e efémeros, que supostamente explicariam o fluxo de opinido e
reacOes emocionais em tempo real.

Na mesma perspectiva, Sigiliano (2017) acredita que o uso das hashtags tem a
finalidade de estimular o telespectador a ligar a TV no horario original de exibicdo dos
programas. Logo, pode-se identificar as razOes pelas quais o Twitter se configura como a
plataforma escolhida para comentar a programacao televisiva. “A televisdo é o ponto de partida
do ambiente hibrido da social TV, que mistura o fluxo televisivo e os arquivos do ciberespaco,
mas é na arquitetura informacional do Twitter que se constitui a colaboragdo dos interagentes”
(BRANDAO et al, 2015, p. 429). Para Fechine e Cavalcanti (2017), o uso das hashtags
evidencia nos fas o sentimento de assistir junto, que € extremamente explorado pelas emissoras.
A experiéncia televisiva, portanto, modifica-se, “de atividades sequenciais (assistir e, entao,
interagir), para atividades simultaneas, porém separadas (interagir enquanto assiste), para uma
experiéncia combinada (assistir ¢ interagir num mesmo ambiente)” (MURRAY, 2003, p. 237).

Além dos fenbmenos da segunda tela e da social TV, 0 novo cenario comunicacional
que alinha TV e web no mesmo ambiente faz emergir um novo paradigma do entretenimento:
as narrativas transmidia (JENKINS, 2009). No Brasil, os estudos sobre a tematica sao recentes.
Fechine (2014) e Lopes (2013; 2015; 2017) sdo pesquisadoras que se dedicam nesse campo
para trazer o conceito de narrativa transmidia para o cenario brasileiro e mapear as possiveis
acOes em prol de uma experiéncia mais engajada e multifacetada. As autoras abordam a
subcultura fa na TV brasileira, em especial nas telenovelas da TV Globo que, segundo Fechine
(2014), desde 2010 investe em acOes transmidia. A autora (2013;2014) prople o termo
“transmidia¢d0”, que nao necessariamente estd veiculado apenas a narrativa, mas utilizado para
exprimir a possibilidade de acessar um mesmo conteldo através de multiplas telas —

possibilidade esta que entedemos como sendo um dos efeitos da convergéncia midiatica.

Entendemos transmidia¢&o como um modelo de producéo orientado pela distribui¢do
em distintas midias e plataformas tecnoldgicas de contetidos associados entre si e cuja
articulacdo estd ancorada em estratégias e praticas interacionais propiciadas pela

17l o novedoso del microblogging es que el flujo de tuits, a diferencia de la programacion televisiva, se entiende
como una corriente de reacciones "en vivo", sin inhibiciones ni edicion, instantaneas, breves y efimeras, una que
supuestamente daria cuenta del caudal de opinion y de reacciones emocionales en tiempo real”.



cultura participativa estimulada pelo ambiente de convergéncia (FECHINE, 2013, p.
26).

Quando o assunto € transmidia e novas estratégias de circulacdo e distribuicdo, a
Rede Globo parece estar ainda experimentando, apenas replicando a narrativa principal para
diferentes pontos de contatos, mais semelhante ao que Fechine (2014) denominou de estratégias
transmidiaticas de propagacdo. Essas estratégias sdo pautadas na ressonancia e na
retroalimentacdo dos conteldos em um cenario em que uma plataforma puxa a outra
constantemente (FECHINE, 2014), e dialogam com o contexto brasileiro, em que as narrativas
ndo apresentam complexidade suficiente para incorporarem estratégias de expansdo® e
tampouco usufruem de investimento econdmico e mercadoldgico necessario para produzi-las

A seguir, vamos nos aprofundar no objeto de estudo desta pesquisa, fazendo um
percurso historico sobre o formato reality show e posteriormente sobre o Big Brother Brasil,
enfatizando suas particularidades e contextualizando-as através de pesquisas realizadas desde a
162 edicdo. De certa forma, o programa compila todos os conceitos e perspectivas que
abordamos até aqui e se constitui como um modelo compativel ao contexto comunicacional

contemporéneo COmMo veremos a seguir.

18 Segundo Fechine (2014, p. 3), consiste “[...] em ‘transbordamentos’ do universo narrativo a partir da oferta de
elementos dotados, por um lado, de uma funcéo ludica e, por outro lado, de uma fungéo narrativa propriamente
dita”. Elas completam a historia central em distintas plataformas a partir da tentativa de incluir o consumidor no
universo.
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4 REALITY SHOWS: FORMATO MUNDIALMENTE CONSUMIDO

O género reality show surgiu nos anos 70, com a exibicdo do programa norte
americano “An American Family”, no qual uma familia comum foi filmada e vigiada durante
sete meses em diferentes aspectos e relagdes. O publico se envolveu com a exposicao até entdo
inédita da vida de um grupo de parentes andnimos. N&o havia indicios de edicOes e as cenas
eram extremamente dramaticas, uma particularidade forte do género que se mantém nos dias
atuais. Na época, o programa foi caracterizado por Williams (1974) como um ‘“drama-
documentario”. Na mesma perspectiva, surgiu o “The Family”, que acompanhava ¢ transmitia
a rotina diaria de uma familia britanica.

Duas décadas depois, 0s reality shows comecaram a ganhar forca e se
popularizaram principalmente com a criagdo, em 1992, de “The Real World”, pela MTV (Music
Television), em Nova lorque nos Estados Unidos. No Brasil, a mesma emissora lancou uma
versdo do reality intitulada “Na Real”, que se constituiu como a primeira criagdo do género no
pais, mas ainda com pouca repercussdo. No cenario mundial, o formato teve sua grande
exploséo no inicio do século XXI, mesmo periodo em que comecou a ter mais visibilidade no
Brasil, quando a Rede Globo estreou “No limite”, inspirado no programa americano chamado
“Survivor”. A atracdo narrava a convivéncia de um grupo de pessoas submetido a situacdes
extremas de resisténcia fisica, emocional e psicoldgica. O reality se popularizou rapidamente e
alcancou grandes indices de audiéncia. A partir dos anos 2000, o género comegou a ser
exportado para diversos paises de forma massiva devido ao interesse por parte da audiéncia,
aos grandes investimentos publicitarios que o formato atraia e ao baixo custo necessario para
sua producdo em comparacao a séries e novelas.

Todavia, o grande marco do género no Brasil foi com a criagdo do programa “Casa
dos Artistas”, pelo SBT, em 2001. Nele, famosos de diversos segmentos viviam dentro de uma
casa e disputavam um prémio final em dinheiro. A primeira temporada rendeu a maior
audiéncia da historia da emissora até entdo, além de conseguir pela primeira vez ultrapassar a
Globo no horario nobre de domingo, durante o programa Fantastico. Com isso, a emissora de
Roberto Marinho foi obrigada a reformular sua estratégia e a investir em programas do género
para frear a perda constante de audiéncia. Dessa forma, em 2002 a emissora langou a primeira
edicdo do Big Brother Brasil, consolidando de vez o género no pais.

Com isso, o catalogo de formatos aumentou consideravelmente. Muitos foram
comprados, reformulados ou remixados, tais como “Hipertensdo”, “Fama”, “A Fazenda”,

“{dolos”, “The Voice Brasil”, “Superstar”, entre outros. Atualmente, mais de uma década



depois de seu boom, o sucesso dos reality shows ndo para de crescer. Eles sdo um fen6meno
cultural revelador da época e o género televisivo mais desenvolvido na contemporaneidade
devido a diversos motivos. O primeiro deles se materializa no préprio hibridismo de formatos
(CASTRO, 2006; MATEUS, 2012). O surgimento dos reality shows é fruto da unido de novos
formatos ao que ja é tradicionalmente conhecido. Porém, é importante destacar que a
apropriacdo de outros géneros ndo se limita a apenas reuni-los em um s6 produto, mas adapta-
los e transforma-los em um conjunto hibrido com identidade particular. Portanto, o reality show
ndo é um novo género televisivo, mas um que resulta na multiplicidade de elementos pré-
existentes (MATEUS, 2012). Entre eles estdo a convergéncia e interse¢ao, segundo o autor, de
caracteristicas dos talks shows, do jornalismo sensacionalista (ao instigar relagbes amorosas,
comportamentos polémicos, conflitos e até mesmo a exposicdo da vida passada de cada
participante) e do documentario (ao contar a vida dos jogadores e de seus familiares). E possivel
identificar também referéncias das telenovelas - além de encenar a sociedade de uma forma
nunca antes feita pela dramaturgia, ambos 0s géneros transmitem uma narrativa e expdem
dramas e historias dos participantes com insercdo de trilhas sonoras para potencializar o
emocional. Em programa diarios, como o caso do Big Brother Brasil, ha retrospectiva dos
principais acontecimentos repetidamente para que o telespectador ndo se perca caso tenha
deixado de assistir a um episddio. Essa repeticdo na narrativa é importante para manter a
familiaridade da audiéncia com o programa. O proprio BBB se autonomeia como “a novela da
vida real”, um melodrama com personagens fidedignos vivendo uma relagdo constante com o
espectador. Para Campanella (2012), o Big Brother, resultado dos interesses comerciais da
Globo, é construido sobre uma mistura de géneros ligada principalmente ao jogo, a realidade e
a ficcao.

Sua popularidade também se deve ao surgimento de um interesse da sociedade por
representacdes culturais ligadas ao banal e corriqueiro (CAMPANELLA, 2012). O programa
apresenta um conteudo facil de ser consumido, relacionado ao entretenimento e ao lazer - o
cdmico, a leveza e superficialidade que agrada os espectadores. O género traz ainda dois
componentes muito procurados pela sociedade: a curiosidade em querer saber o0 que se passa
na vida das pessoas, ha maioria das vezes, aquelas comuns como o telespectador, e a satisfacdo
de ter essa curiosidade sanada; além da espetacularizacao das praticas simples do dia a dia, que
sdo transformados em grandes momentos pelo programa. A audiéncia relaciona o0s
acontecimentos do confinamento com situacdes vividas em suas proprias vidas, além de
reconhecer no perfil dos participantes, perspectivas, principios e valores proprios. Os exemplos

presentes no BBB s&o apropriados pela audiéncia em um processo continuo de construcdo da
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identidade (CAMPANELLA, 2012). E por meio desse processo de autoconhecimento e
identificacdo que os fas escolhem aqueles de que mais gostam para torcer. Portanto, um dos
diferenciais desse género esté ligado ao seu contetdo.

A préxima particularidade do género diz respeito a diversidade de publico. O
género caminha do genérico ao particular: é um produto feito para a massa, caracterizando-se
como um programa familiar que rene coletivamente diferentes publicos de todas as faixas-
etarias e perfis; mas também pode personalizar seu consumidor através de formatos especificos,
como o0s de disputas de talentos, famosos ou andnimos, concurso de belezas, culinéria,
relacionamento amoroso, esporte e 0s mais variados temas e possibilidades que segmentam o
publico.

Outra particularidade que torna os reality shows um formato mundialmente
difundido e consumido € seu carater participativo. A atracdo se constitui como um movimento
social em rede que induz naturalmente o debate, a conversa, a critica, o dialogo do espectador
com a TV e demais plataformas. Para Machado (2011, p. 89), o reality show “exige um
espectador inquieto e participativo, que sai da frente do televisor para buscar outras fontes de
informagao”. Esse perfil de consumidor se alinha aos pertencentes da cultura contemporanea.
Para Jodo Alegria,

[...] o reality-show serve para comprovar as transformacfes na audiéncia e,
consequentemente ajustes efetuados na programacao televisiva em busca de novos

padrdes de relacionamento com um puablico que conquistou para si a posicdo de
produtor de contetidos audiovisuais (ALEGRIA, 2006, p.306).

A interatividade, indiscutivelmente, € uma das suas caracteristicas principais.
Fechine (2009, p. 163) argumenta que “[...] um dos grandes apelos do BBB ¢ a possibilidade
do publico interferir diretamente no programa, passando a consumir uma narrativa cujo
desenvolvimento depende também da sua atua¢ao”. Na mesma perspectiva, Mateus (2012)
defende que uma das chaves para o sucesso dos reality shows é a experiéncia coletiva ser
praticamente obrigatoria. Enquanto Campanella (2012) destaca que, no caso do BBB, a
audiéncia interfere na construcdo do produto ao mesmo tempo em que o consome. Vale destacar
gue, no contexto atual, a combinacdo de tais caracteristicas, com a estrutura informacional do
Twitter, faz com que o género atinja uma média superior de engajamento e tweets que outros
programas, como séries e telenovelas.

Por fim, a particularidade do género que consideramos mais significativa e
responsavel pelo seu sucesso atual refere-se a compatibilidade do formato com o presente

contexto comunicacional. Diversos autores relacionam o sucesso dos reality shows com o



ambiente convergente. Fechine (2009, p. 157) argumenta que “[...] o éxito desse formato pode
ser explicado também porque ele manifesta uma forma cultural que opera uma sintese de
caracteristicas da internet e da televisdo, sendo, por isso, propensa para esse momento de
transicdo de modelos na TV”. Campanella (2008) defende que os reality shows tornam-se um
formato adaptéavel para varias plataformas de difusdo ao explorar o potencial da convergéncia
midiatica. Jenkins (2009) utiliza o0 género como objeto central de pesquisa e destaca:
Os reality shows sdo a primeira aplicacdo bem-sucedida da convergéncia midiatica. A
grande novidade que demonstrou o poder existente na intersecdo entre as velhas e
novas midias. Experimentos iniciais com televisdo interativa, em meados da década
de 1990, foram descartados basicamente como fracassos. Criticos argumentavam que
as pessoas queriam era reclinar-se no sofa e assistir a televisdo, em vez de interagir

com ela. O atual sucesso da reality television esta forcando a indudstria dos meios de
comunicacdo a repensar algumas dessas suposi¢des (JENKINS, 2009, p. 93).

Silva (2000) reconhece o Big Brother como o primeiro programa que abordou o
conceito global de televisdo do futuro, isto €, adicionou a experiéncia televisiva o ambiente
online, a interatividade, a relacdo do telespectador e usuario e tem gerado uma experiéncia
conjunta de ambas as ecologias em um fluxo com centenas de possibilidades.

Entretanto, até chegar a esta perspectiva, o programa foi evoluindo ano a ano,
trazendo novas estratégias e dindmicas que conversassem com as demandas impostas pelo
mercado, pelo publico e pelas novas tecnologias. A seguir, vamos abordar especificamente o
programa de reality show Big Brother e focar em sua versao brasileira, objeto de estudo desta

pesquisa.

4.1 BIG BROTHER BRASIL: HISTORICO E TRANSFORMACOES

O Big Brother foi criado em 1999 pelo executivo da TV Holandesa e sdcio da
empresa Endemol*®, John Mol, com o intuito de explorar o espirito voyeur de seus espectadores.
A ideia central era mostrar a convivéncia diaria de pessoas comuns previamente selecionadas
dentro de uma casa durante alguns meses. O programa foi lider de audiéncia na TV holandesa
durante 1999 e seu site recebeu 52 milhdes de visitas, chegando a se tornar o quinto site mais
visitado do mundo (SILVA, 2000).

O programa referencia a ficcdo exposta no livro de George Orwell intitulado

“1984”, publicado na decada de 40. O enredo mostra o cotidiano de uma sociedade que se vé

19 A produtora holandesa Endemol, criada em 1994, possui os direitos de cerca de 400 reality shows diferentes e
é subsidiada em mais de 23 paises. Disponivel em: <https://pt.wikipedia.org/wiki/Endemol> Acesso em: 10 jul.
2018.
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diante de um regime totalitario, violento e opressor, e que se configura como uma distopia. Na
narrativa, todos os cidaddos sao vigiados e controlados a todo momento por teletelas - aparelho
que capta e envia voz e imagem, pelo chefe supremo do “Partido”, o Grande Irmao. Na historia,
se alguém pensasse diferente da ideologia do grupo dominante era capturado e desaparecia
(ORWELL, 2005).

John Mol, entretanto, alega que o livro ndo foi uma influéncia para o reality, apesar
de ser um fanético pelo autor (SILVA, 2000), mas uma inspiracdo para o nome do programa
que tinha como titulo inicial “A Gaiola Dourada”. Porém, é possivel identificar diversas
referéncia da ficcdo de Orwell que vdo além do nome de um dos seus personagens. O reality
expde, no ambito do entretenimento, o que o livro critica. No programa, 0s participantes
precisam seguir regras impostas pela producdo, ambos entram em conflito a todo momento,
assim como ¢é retratado no livro. Dessa forma, se 0s participantes representam a sociedade
exposta no livro, o Grande Irméo pode ser materializado tanto na figura do apresentador, que
faz a ponte entre a producdo e os participantes, sociedade e Estado; na propria emissora e seu
poder de manipulacéo global; quanto também nos telespectadores, que se colocam no lugar do
“lider” superior e julgam o comportamento dos participantes, simpatizam com alguns e
condenam outros.

Além da relacdo com a obra de Orwell, as ideias abordadas por Debord (1997) se
materializam no programa. O autor defende o surgimento de uma sociedade que vive em funcéo
de imagens e de uma falsa realidade, transformando-se em um espetaculo. No Big Brother,
pessoas comuns optam por participar do jogo em busca de visibilidade, fama e reconhecimento.
A propria proliferacdo dos reality shows atesta a troca da preservacao da privacidade pela busca
da autoexposicdo (SANTAELLA, 2013). Outra caracteristica da Sociedade do Espetaculo é a
mistura entre realidade e ficcdo. No caso do programa, os acontecimentos sdo provocados e
controlados pela televisao - 0 uso das cameras, microfones e a construgéo de provas e situacdes,
fazem com que o espontaneo dé lugar a espetacularizagéo.

Devido a tantas particularidades, logo no ano seguinte a criacdo do Big Brother, o
programa foi apropriado pela midia hegemdnica e tornou-se mundial e massivamente
difundido. Nos anos 2000, dezenove paises ja transmitiam suas versdes do reality,
principalmente na Europa e nas Américas - todos se tornaram fendmenos de audiéncia.

Atualmente, 0 modelo do programa foi exportado para mais de 60 paises e é considerado o



formato mais produzido no mundo®. A Rede Globo foi a emissora brasileira que comprou o0s
direitos de transmitir o reality.

O Big Brother Brasil, que durante as primeiras edi¢cdes vendeu a imagem de um
programa de exposicdo da realidade tal como ela é, sem roteiros e personagens, consiste em
mostrar fatos do cotidiano de pessoas comuns selecionadas que ndo se conhecem previamente
e que precisam morar juntas por determinado tempo e lidar tanto com a rotina da convivéncia
em grupo guanto com 0s jogos, brincadeiras, tarefas, provas e desafios propostos pelo formato
- tudo isso em troca de fama e um prémio final em dinheiro. Os participantes sdo confinados
em uma casa cenografica localizada isoladamente no interior do Projac sem qualquer
privacidade e contato com o mundo exterior. Eles sdo vigiados 24 horas por dia por cameras e
microfones.

As duas primeiras edi¢des foram realizadas em 2002 e, a partir de 2003, o reality
show comecou a ser exibido anualmente, sempre nos primeiros quatro meses do ano. A
dindmica do programa é simples: salvo algumas excecbes, a cada semana ¢ formado o
“Paredao”, onde duas ou mais pessoas disputam a preferéncia do publico para continuar na
casa. Entretanto, antes disso, ha outras provas e desafios que culminara na formacdo deste
confronto.

A figura do “Lider” pode ser considerada a mais importante dentro do jogo, visto
que além de possuir o direito exclusivo de indicar um participante diretamente ao Paredéo,
também usufrui de outros privilégios. O Lider da semana é escolhido na quinta-feira mediante
uma prova que pode ser de sorte, resisténcia, habilidade fisica ou intelectual. Algumas variacdes
ao longo das edicdes ocorreram: nem sempre o Lider esta imune, mas pode ganhar uma quantia
em dinheiro em troca da imunidade; além disso, pode ser uma lideranga compartilhada por duas
ou mais pessoas, no qual o grupo precisa decidir em conjunto quem eles véo indicar.

A segunda posi¢do mais importante ¢ a do “Anjo” — inserido no jogo na terceira
edicdo. Diferente do Lider que manda alguém para o Pareddo, o Anjo tem o papel oposto: salvar
alguém do risco de deixar a disputa. A prova para decidir o Anjo da semana ocorre na sexta-
feira ou sabado e também possui variacdes. Ultimamente, o programa tem apostado em provas
que estimulem brigas e conflitos, em que os participantes precisam eliminar os seus adversarios
até que reste apenas um na disputa e torne-se Anjo. Na 182 edicdo, ocorreu a primeira prova do
Anjo de resisténcia, no qual quem ficasse até o final, na verdade, estaria imune e indicaria

alguém ao pareddo. Neste caso, o poder de Lider e do Anjo se equivaleram. Nas edi¢cdes mais

20 Disponivel em: <http://telepadi.folha.uol.com.br/produzido-em-mais-de-60-paises-big-brother-ja-teve-ate-
parto-transmitido-de-dentro-da-casa/>. Acesso em: 14 jul. 2018.



http://telepadi.folha.uol.com.br/produzido-em-mais-de-60-paises-big-brother-ja-teve-ate-parto-transmitido-de-dentro-da-casa/
http://telepadi.folha.uol.com.br/produzido-em-mais-de-60-paises-big-brother-ja-teve-ate-parto-transmitido-de-dentro-da-casa/
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recentes foi incorporado ao papel do Anjo escolher duas pessoas para realizar o “Castigo do
Monstro”. Uma tarefa inusitada criada pela producédo toda vez que uma sirene tocasse, durante
dois dias seguidos. Tal dindmica tem gerado bastante discussdo e movimentado o jogo, sendo
motivo de votos, aliancas e brigas.

Depois que o Lider e o Anjo sdo definidos é feita a formagdo do Pareddo, sempre
aos domingos. Primeiramente o Anjo imuniza um participante, logo em seguida o Lider faz a
sua indicacdo e, por fim, toda a casa vota para escolher o segundo participante que ird ao
pareddo. Aquele com maior nimero de votos enfrenta o participante escolhido pelo Lider. O
Pareddo também pode ser, principalmente no inicio do jogo, formado por trés pessoas. Os
participantes indicados sdo julgados pelo publico e aquele que receber mais votos é eliminado
do programa, na terga-feira.

Apos a eliminacgdo, antes de comecar uma nova rodada de provas, 0s participantes
ganham uma festa que é realizada toda quarta-feira e aos finais de semana. O objetivo vai alem
da diversdo: tais confraternizacGes, assim como as provas e brincadeiras, visam a criacdo e
sedimentacdo de lacos afetivos e amorosos entre os participantes e, portanto, sdo essenciais para
0 andamento do jogo e futuros acontecimentos.

Essa € a dindmica base que se repete a cada semana até que restem apenas trés
participantes que disputam o prémio final. O programa foi introduzindo novos recursos e
elementos de uma edicdo para outra e até mesmo durante a temporada com o objetivo de
movimentar o jogo e principalmente surpreender os participantes e telespectadores, que criam
expectativas a partir do que assistiram nas temporadas passadas. Propostas ja existentes sdo
reconfiguradas, como o Anjo autoimune, a Prova da Comida, o Jogo da Discordia e as tarefas
propostas pelo Big Fone - um telefone que fica dentro da casa e o participante que atende recebe
uma mensagem que muitas vezes muda totalmente o panorama do jogo. Os fas mais engajados
sdo criticos a tais mudangas, principalmente quando uma proposta descaracteriza o formato ou
parece beneficiar algum participante ou grupo especifico.

O programa transmitido ao vivo diariamente na TV aberta possui uma dindmica que
também se repete de acordo com o acontecimento principal do dia. Ele é composto por
pequenos videos com resumos dos acontecimentos mais importantes do reality show das
Gltimas horas, assim como entradas ao vivo sempre mediada pelo apresentador, que conversa
tanto com o publico quanto com os participantes dentro da casa e coordena as atividades do
jogo, tais como provas, formacdo de pareddo e eliminacdes.

A narrativa do programa segue um padrdo que é possivel identificar da seguinte

forma: na quinta-feira, da-se inicio a mais uma rodada na disputa, em que é realizada, ao vivo,



a prova do Lider. Dependendo do modelo de prova, a disputa para Anjo acontece na sexta-feira
ou sabado durante o dia, sendo exibido no programa a noite um resumo e o resultado final. No
sébado, geralmente é organizada uma festa para 0s participantes e, portanto, o programa é
divido em dois blocos: primeiro é exibido um recorte dos Gltimos acontecimentos da casa e 0
segundo ¢é realizada a transmissdo ao vivo da festa, mas sem comunicagdo com os participantes.
No domingo, ocorre a formacdo do paredao, com a revelacdo da escolha do Lider, do Anjo e
dos demais participantes. Na segunda-feira, geralmente ocorre o Jogo da Discordia — uma
brincadeira que incentiva os participantes a opinarem e apontarem virtudes e defeitos dos
companheiros de confinamento. Na terca-feira, dia de eliminacdo, o programa exibido na TV é
mais longo e apresenta uma gama de contetdo que vai além da simples veiculacao editada dos
ultimos acontecimentos do confinamento. Ocorre uma retrospectiva mais detalhada da ultima
semana, desde a prova do Lider de quinta-feira até aquele momento, além da veiculacéo de VTs
e quadros especiais de cunho humoristico relacionado ao cotidiano dos participantes ou
momentos e caracteristicas especificas.

Apos a primeira temporada, em episodios mais longos, a Globo alterou a maneira
de apresentar a rotina dos participantes e comegou a construir esses quadros especiais que
expunham os principais fatos do dia a dia dos confinados de forma mais dramatizada e ficcional
em que 0s brothers e seus respectivos grupos sdo inseridos em personagens bem definidos e
caracterizados. Podemos identificar uma visivel influéncia da teledramaturgia nacional na
linguagem utilizada para retratar essas tramas que é feita exclusivamente pela versao brasileira
do reality (CAMPANELLA, 2012). Essa estratégia, além de gerar aproximacdo com o grande
publico por ser um tipo de narrativa intimamente ligada a cultura brasileira, também facilita a
compreensao.

Ao longo das edicdes, o programa também foi construindo uma dinamica que
permitia maior participacdo do publico. As redes sociais e 0 site do programa sempre foram
grandes aliados na busca pela interatividade e engajamento com os fas. Durante a 162 edi¢éo
do programa, realizamos um estudo aprofundado acerca das principais caracteristicas das
plataformas online usadas pelo Big Brother Brasil desde sua criacdo (STEFANO, 2016) que
nos permitiu identificar uma evolucgdo crescente na forma como o reality foi se adequando ao
cendrio da convergéncia midiatica.

Desde a década de 90, principalmente devido a problemas financeiros, o processo
de convergéncia midiatica passou a ser prioridade para a Globo (CAMPANELLA, 2012). A
busca por canais alternativos de distribuicdo e a mudanca do foco para a producéo de contetido

transformaram-se em estratégias cruciais e fundamentais para todo o Grupo que se materializou
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com a criagdo do portal Globo.com, em 2000. Dessa forma, com o surgimento do Big Brother
Brasil dois anos depois, a emissora se propds a construir um contetdo televisivo que estivesse
de acordo com as novas estratégias comunicacionais.

O primeiro passo foi a criagdo do site do BBB, que por oito anos foi a principal e
Unica plataforma online usada como apoio e extensdo do programa exibido na televisdo. No
inicio, o site continha informacdes basicas do programa através de um fluxo quase totalmente
unidirecional. Fruns, blogs, chats online, testes para o celular e enquetes foram os primeiros
recursos de interatividade disponibilizados no site que evoluiram ao longo das edi¢cBes. Na
segunda temporada, por exemplo, o fa podia escolher através do site, 0 que teria na geladeira
do Lider da semana.

Por iniciativa dos fas, motivados pela constru¢cdo de um espa¢o onde pudessem
debater sobre as edices feitas pela Globo, os primeiros blogs de discusséo do programa foram
criados em 2003 (CAMPANELLA, 2012). Ainda segundo o autor, em 2008 ja era possivel
encontrar dezenas de blogs, foruns e comunidades (na época, no Orkut), dedicados ao debate
dos mais diversos temas ligados ao programa. Coincidéncia ou ndo, foi nessa mesma edicéo
gue 0 programa criou em seu site a “Comunidade BBB”, em que os usuarios podiam criar perfis
para comentar sobre os acontecimentos do reality, interagir entre si e participar de enquetes e
votacdes. Foi nessa edi¢do, tambem, que o pablico comegou a participar mais ativamente no
programa, inclusive na Prova do Lider em tempo real. Ano a ano, o site foi adquirindo novas
ferramentas de interatividade para atrair a participacdo do publico. Essa evolugdo foi
acontecendo na medida em que a convergéncia midiatica foi ficando mais evidente e o
comportamento e perfil da audiéncia do programa se modificando.

Ainda segundo Campanella (2012), que realizou uma pesquisa etnografica dos fas
do BBB em sua 82 edicdo, em tal temporada, o site teve dois milhdes de acessos em apenas trés
dias. Porém, o recorde aconteceu na edicao anterior, durante as Gltimas horas da prova do Lider
entre Alberto “Cowboy” e Diego “Alemao” em que 11 milhdes de visitas foram registradas.
Tal fato, combinado com a visita do entdo presidente americano George W. Bush ao Brasil, foi
responsavel pela maior quantidade de dados trafegados em um Gnico dia em toda histéria da
internet brasileira (CAMPANELLA, 2012) até entdo.

Em 2010, a Rede Globo buscou desempenhar um papel mais ativo em seu
envolvimento via internet com seus fas com a criacdo do Facebook e do Twitter para expandir

seu alcance e atingir mais diretamente a audiéncia. Atualmente, a pagina do Facebook do



programa possui mais de nove milhdes de seguidores?, sendo a 742 pagina mais curtida do
Brasil e a 62 na categoria de entretenimento, de acordo com os dados do site SocialBakers?2. O
Twitter possui mais de um milhdo e meio de seguidores?®, sendo a 2442 pagina com mais
seguidores no Brasil e a 232 na categoria entretenimento de acordo com o site SocialBakers. No
inicio, as duas plataformas serviam basicamente para replicar as noticias publicadas no site —
ainda midia central do programa.

Com o avango das redes sociais, o site foi se transformando em uma plataforma de
arquivo com divulgacdo de noticias diarias e em tempo real sobre o que estava acontecendo na
casa. A interatividade com o publico comecou a ser estimulados exclusivamente pelas redes
sociais que, com a popularizagdo dessas plataformas, acabaram reconfigurando o modo de
recepcgdo e consumo das edigdes mais recentes. Ao longo das temporadas, o programa foi se
adaptando ao contexto onde estava inserido e, principalmente, as particularidades de seu
publico. O posicionamento da pagina comegou a mudar em 2012, com postagens priorizando a
linguagem informal, descontraida e mais interativa, além de uso de girias da web, memes,
hashtags, GIFs, emojis.

Ha uma transformacéo evidente em como o programa comecou utilizando o SMS
como recurso de interatividade e evoluiu para a criacao de aplicativos em dispositivos moveis,
até chegar ao Twitter, como principal plataforma para estreitar as relacbes com os fas, com a
criacdo e disseminacdo da hashtag oficial do programa em 2016, por exemplo.

A partir de tal panorama evolutivo das plataformas online do programa realizado
em nossa primeira pesquisa com o objeto de estudo (STEFANO, 2016), o questionamento que
se manifestou em seguida era se as redes sociais e 0 site do programa se portavam como Vilées
ou aliados do BBB, em um contexto de sucessivas quedas na audiéncia e crescimento
proporcional do uso de tecnologias digitais e maior envolvimento do publico na web. A partir
de uma pesquisa quantitativa da audiéncia na TV e do engajamento nas redes, concluimos que
ndo havia conflito entre as duas ecologias nem separacao de audiéncia/usuéario. Pelo contrario,
durante uma semana de amostra identificou-se que o dia em que o programa teve mais audiéncia
na TV também foi 0 que houve maior interacdo nas redes. Comprovou-se que as redes sociais,
principalmente o Twitter, era utilizado como uma plataforma de extensdo do programa, ou seja,

0S usuarios assistiam ao programa na TV e comentavam no Twitter apos seu termino.

2L NUmero total de 9.044.153 em 30/07/2018.
22 Disponivel em: <https://www.socialbakers.com/>. Acesso em: 7 ago. 2018.
23 NUmero total de 1.580.659 em 30/07/2018.
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Dessa forma, a insercéo do programa nas redes em 2010, pode ser considerada uma
estratégia para evitar o declinio continuo da audiéncia a0 mesmo tempo em que 0 mesmo se
adequava ao novo contexto comunicacional. Ndo h& duvidas de que as redes sociais
representam uma grande forga na ecologia do Big Brother, com nimeros relevantes e alto
engajamento. E o0 programa, por sua vez, mostrou-se desde a primeira edicdo um empenho em
aproveitar as novas tecnologias para potencializar seu relacionamento com o publico.

Apos essas conclusBes, nossas pesquisas subsequentes focaram na relagdo entre o
fa e o programa em cada edicdo, de forma a identificar uma progressiva mudanca na maneira
com que o reality show lidava com a participacéo do publico.

Na 162 edigdo, identificamos que o programa tentava controlar o engajamento dos
fas, que se tornou extremamente visivel quando a producdo decidiu, no meio da temporada,
alterar a forma como os votos em pared@es eram computados pela primeira vez na historia do
reality. A dindmica de votacao tradicional consiste na somatoria simples de votos. Em todo
Brasil, aguele que ganhasse mais votos (incluindo internet, SMS e telefone) estaria eliminado
do programa. Na nova dinamica, os votos feitos pelo site seriam separados por regido: norte,
nordeste, centro-oeste, sudeste e sul. Cada regido valeria um ponto, assim como 0s votos por
SMS e telefone que, nesta dindmica, também valiam um ponto, totalizando seis. Aquele que
obtivesse mais pontos sairia da disputa. Em caso de empate, o participante com maioria absoluta
seria 0 eliminado.

Tal mudanca foi extremamente comentada pelos fis e pela imprensa®,
principalmente devido ao fato do jogo estar em andamento. A producéo do programa alegou
que a alteracdo tinha como objetivo regionalizar a votacao, para dar representatividade a todas
as regides do pais de forma mais igualitaria. Poréem, para os fas, ndo parecia democratico uma
regido com o dobro do tamanho de populacdo que outra ter 0 mesmo peso na contagem final;
assim como as porcentagens nas disputas regionais ndo serem levadas em conta. Assim, nessa
nova forma, um participante poderia sair do programa mesmo se tivesse um milhdo de votos a
mais que seu oponente?®. Além disso, para muitos fis, essa dinamica desfavorecia as
comunidades virtuais ao igualar a pontuacdo com SMS e ligagdes.

Pode-se levantar a hipdtese de que o motivo da mudanca na dindmica de votacéo

tenha ocorrido devido a construgdo de uma grande comunidade de fés da participante Ana Paula

%Disponivel em: <https://tvefamosos.uol.com.br/bbb/bbbl6/noticias/redacao/2016/02/23/criticada-por-fas-nova-
votacao-do-bbb-causa-distorcoes-e-nao-impede-fraude.html>. Acesso em: 30 jul. 2018.

%5 Se um participante tivesse 99% de votos na regido Sudeste e nos votos por SMS e telefone, mas perder nas
demais regifes mesmo que por uma porcentagem minima, ele estaria eliminado do programa.
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Renault. Durante a temporada, os fas de Ana Paula conseguiam se organizar de tal forma que
comegaram a controlar todo o jogo. Com isso, muitos internautas alegaram que a mudanca era
uma maneira de inibir a acdo dos fds, sua organizacdo e engajamento indiscutivelmente
representativo e uma forma do programa voltar a ter controle sobre as decisées do publico.
Segundo Gavioli (2017), com a mudanca, os fds buscaram se reorganizar: algumas
comunidades preferiram manter as mesmas estratégias de antes, enquanto outras criaram
centrais em cada regido a fim de regionalizar os mutirdes®® de votos. De certa forma, a
participante Ana Paula, mesmo com a mudanga, continuou sendo favorita em todos os pareddes.

O que marcou a 162 edigdo, portanto, foi a inexisténcia de uma estratégia definitiva
que agradasse tanto os fas — entusiastas e participativos, quanto os interesses da emissora.
Quando a atividade dos fds comecava a impactar a narrativa do programa, imediatamente o
BBB mudava as regras do jogo para voltar a ter controle sobre o reality, como foi 0 caso da
mudanca no processo de votagdo - que se tornou ainda mais questionavel quando na edicéo
seguinte a estrutura tradicional que tinha perdurado durante quatorze anos voltou a vigorar.

O conflito entre producdo e fas amenizou-se a partir da 172 edi¢do, quando o
programa apostou em acoes e estratégias que colocava a figura do fa em primeiro plano. Houve
uma evolucdo e visivel esforco por parte do reality de se adequar a0 novo cenario,
principalmente no que diz respeito a social TV, segunda tela e transmidia.

A temporada foi apresentada por Tiago Leifert, que substituiu Pedro Bial depois de
dezesseis edigcdes consecutivas a frente do Big Brother Brasil. Essa mudanca revelou pistas do
comportamento que o programa desejava ter. A incorporacao de um apresentador que comegou
a se consagrar no ramo do entretenimento, é usuario assiduo do Twitter e conhecido como um
nerd e grande admirador de games, foi 0 encaixe adequado que 0 programa precisava para
consagrar a nova meta. Tiago Leifert, diferente de Bial e das edi¢es anteriores, € mais aberto
aos que os fas estdo comentando nas redes e insere suas opinides e as repercussdes fora da casa
em seu discurso ao vivo, principalmente o de eliminagdo — feito para anunciar o participante
que deixa a disputa.

A mais significativa mudanca, porém, foi a criacdo da #RedeBBB?’, estratégia de

transmidiacdo?® e multiplaforma que tinha como principal objetivo produzir e disseminar

26 Termo utilizado para designar um grupo de internautas que se reine para votar em um mesmo horario.

27 Disponivel em: <http://especiaiss3.gshow.globo.com/realities/bbb/entenda-a-rede-bbb/>. Acesso em: 13 nov.
2017.

28 Em artigo publicado em junho de 2017 no XXI Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste
consideramos a #RedeBBB como uma acéo transmidia (STEFANO, 2017). Em artigo publicado no | Congresso
TelevisBes e na Revista Geminis (v.8 n.3), em outubro e dezembro do mesmo ano, respectivamente, a partir de
uma visdo mais amadurecida, consideramos que a estratégia ndo pode ser considerada transmidia tal qual foi
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informacdo e conteudo extra do reality show durante todo o dia na web e assim prolongar o
interesse e envolvimentos dos fas para além do programa na TV.

A #RedeBBB se expandiu por nove telas, sendo a TV Globo atuando como midia
principal onde h& a narrativa central e por onde se ddo os desdobramentos. As outras oito telas
adicionais eram: o site Gshow, o aplicativo Globoplay, o canal por assinatura Multishow, o
Pay-per-view e as redes sociais Facebook, Instagram, Snapchat (criada em 2017) e Twitter.
Nesses canais eram transmitidos programas exclusivos da web: Boletim BBB (diario), Bate
Papo BBB (semanal), Mesa Redonda (transmitido trés vezes por semana) e Plantdo BBB (a
qualquer hora). Todos eles tinham como pauta central os Gltimos acontecimentos do programa
e 0S assuntos mais comentados nas redes sociais. A participacdo do fa era, pela primeira vez,
valorizada e estimulada em tempo real através da hashtag #RedeBBB. Convidados especiais
do universo das comunidades participavam desses programas, bem como ex-participantes do
reality. Em tais espacos, as duas ecologias se misturavam: a web pautava a propria web atraves
dos comentéarios dos fds, de mesma forma em que o contetdo transmitido na TV servia de
insumos para 0s programas online. A #RedeBBB foi a primeira agdo bem-sucedida das
temporadas mais recentes do Big Brother Brasil apta ao novo cenario comunicacional e que
evidenciou e deu voz, pela primeira vez de forma ndo téo controlada, aos fas.

Tal abertura se materializou no episdédio marcante da expulsdo do participante
Marcus?® do programa que s6 ocorreu devido a grande repercussao que o assunto teve nas redes
sociais, que envolveu ndo somente os fas do BBB, mas também personalidades e especialistas.
Além disso, na 172 edicao o programa inseriu, de forma ainda experimental, porém signifcativa,
elementos e referéncias da web no programa na TV, no quadro “#BBBSemModera¢ao”. Toda
terca-feira, Rafael Cortez fazia um resumo de tudo que estava acontecendo na segunda tela,
com videos e comentarios dos usuarios. Apesar desse quadro ja ter feito parte do programa em

outras edicGes, dessa vez ele evidencia mais o consumo dos usuarios de forma menos censurada.

conceituada por Jenkins, Ford e Green (2014) uma vez que ndo ha complexidade na narrativa do programa que
possibilite a expanséo do contetdo principal, aquele passado na TV, mas sim uma replicacdo do mesmo
(STEFANO; VIEIRA, 2017; STEFANO; FERREIRA, 2017). Dessa forma, optamos por caracterizar a estratégia
aos moldes do conceito proposto por Fechine (2014), de uma estratégia de transmidiacdo de propagagdo. “Os
produtos midiaticos que utilizam de tal estratégia [transmidia] possuem uma complexidade narrativa alta, como
as ficgBes seriadas. Porém, o BBB ndo tem esse perfil, pelo contrério, sua narrativa se relaciona com as das
novelas, que sdo feitas para um publico em massa, com transmissdo diaria, facil linguagem e entendimento.
Dessa forma, o formato do Big Brother Brasil ndo demanda uma estratégia focada na narrativa transmidia, mas,
para se adequar ao novo cenério conectivo midiatico, precisa investir em uma expansdo de contetdo e
participacdo por parte do publico, que deseja e pede esse engajamento com o produto. Por isso, se caracteriza
como um programa que utiliza de estratégias de transmidiacdo” (STEFANO; VIEIRA, 2017, p.40).
2Disponivel em: <http://ego.globo.com/bbb-17/noticia/2017/04/marcos-harter-e-expulso-do-bbb-17.html>
Acesso em: 13 nov. 2017.



Além deste espaco semanal, a linguagem, ferramenta e estética presente na web,
eram incluidas em outros quadros, como memes, por exemplo, para construir a narrativa em
torno dos acontecimentos do programa. Essa acdo transforma a experiéncia do telespectador
mais aprofundada. Aquele que assiste ao programa somente na TV tem uma perspectiva do
reality distinta daquele que acompanha a #RedeBBB e os comentarios e conteidos na web. E
preciso reforcar que usar esse tipo de contetdo hibrido ndo interfere no entendimento do
telespectador, mesmo se pessoa ndo acompanhar as redes sociais. Ela pode ndo entender a
associacdo que o programa fez, porém, vai conseguir assimilar a mensagem que queria ser
passada. Em contrapartida, aquele telespectador que estd na primeira e segunda tela e
acompanha o fluxo TV-web, consegue ter uma experiéncia reconfigurada ao perceber a
interconexao dos fluxos e de conteudos.

Com base nas pesquisas realizadas, podemos considerar que o Big Brother Brasil
sempre se mostrou interessado em criar estratégias compativeis com o cenario convergente -
principalmente para estimular a audiéncia a participar do programa nas redes e a medida em
que as transformagdes no mercado televisivo brasileiro ficavam cada vez mais nitidas e
impossiveis de serem ignoradas.

Durante a 162 e 172 edicdo concluimos que a web comecou a invadir a TV. As
plataformas se tornam complementares na medida em que o produto ndo era mais somente
assistido, mas também acessado e reconfigurado pela audiéncia (CAMPANELLA, 2012). Nos
novos produtos audiovisuais ndo ha mais fronteiras que separam TV e web e 0 BBB tem
evidenciado essa caracteristica. O programa pode ser considerado um fenémeno na TV e na
web ao se encaixar perfeitamente no novo ambiente conectivo.

Em suma, as Ultimas edicbes do reality show tém evidenciado o processo de
mudanca que a TV vem enfrentado nos Gltimos anos, principalmente as transformacdes na
dinamica e no fluxo comunicacional. Suas particularidades levam em conta os critérios que
elencamos no primeiro capitulo: o surgimento da internet e das redes sociais, da convergéncia
midiatica, a potencializacdo da cultura participativa e subcultura fd e a construcdo de um
ecossistema conectivo estdo diretamente ligados a criacdo e evolucdo do Big Brother Brasil
enquanto programa televisivo.

A partir das analises feitas durante 0 BBB 16 e BBB17, percebemos que cada
temporada exige uma dinamica especifica que vai depender de como o fluxo de informacéo
sera construido. Cada vez mais a circulacdo feita pelos fas influencia e impacta na dinamica
construida pelo reality. Nosso objetivo neste momento é identificar o que o programa reserva

daqui em diante: se vai haver um retrocesso na perspectiva de utilizar a cultura participativa a
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favor do BBB ou uma evolucdo inédita. De todo modo, é preciso considerar que, como vimos
neste capitulo, um género como o reality show ndo pode mais colocar em segundo plano o
engajamento e a circulagdo feita pelos fas. Em um ecossistema comunicacional conectivo ndo

existe mais a possibilidade de selecionar quais atores podem participar de sua producao.

4.2 METODOLOGIA DE ANALISE E COLETA DE DADOS

Nossa pesquisa tem como objetivo geral discutir a forma como a conectividade
altera a dindmica comunicacional dos produtos midiaticos e reconfigura a experiéncia
televisiva. Especificamente, queremos identificar as acdes e estratégias do Big Brother Brasil
para distribuir e circular seu contetido; o fluxo comunicacional que circula na comunidade de
fas no Twitter e se expande para a TV e vice-versa; e como essa participacdo tem alterado a
dindmica do programa. Dessa forma, objetivamos responder ao questionamento central: através
da complexa interconexao entre TV e web, de que forma se da a dindmica comunicacional da
182 edicédo do Big Brother Brasil?

A fim de solucionar as questdes propostas, a pesquisa apresenta dois objetos
empiricos: o programa e seu posicionamento na TV e na web; e sua base de fas no Twitter. A
escolha desse reality show como objeto de estudo para se analisar a reconfiguracao da dindmica
e do fluxo comunicacional justifica-se pelo seu formato e relevancia no cenario no qual a
pesquisa esta inserida. Apesar do reality show de culindria Masterchef ter sido o pioneiro em
aderir as estratégias de segunda tela e social TV no Brasil, 0 mesmo surge em um contexto onde
tais fenbmenos ja estdo consolidados e apresenta uma dinamica na qual a participacdo do
publico so é efetivamente requisitada ao final da temporada, o que ndo ocorre no BBB, em que
a interacdo com a audiéncia é necessaria intensamente durante toda a edi¢do. Além disso, o Big
Brother Brasil surge concomitantemente com 0s novos fendmenos e tecnologias e vem tentando
a cada temporada trazer novas abordagens, acdes e estratégias para se adequar as exigéncias
atuais. Como resultado, se sobressai no que diz respeito a atividade fa e a relacdo TV-web. Ao
escolher esse reality como objeto de estudo, queremos analisar um programa de TV que se
passa em uma emissora de tradicdo televisiva, que tem grande envolvimento online, mas ainda
ndo encontrou uma estratégia fixa que agradasse ambos os lados, produtores e fas.

Vale ressaltar que os resultados de pesquisas realizadas anteriormente durante a 162
e 172 edicdo do programa embasaram a construcdo do presente estudo e apresentaram um
panorama evolutivo fundamental para entender a 18 edicdo. Mapeamos duas hipoteses

possiveis para se responder a pergunta proposta: a primeira € de que a atividade dos fas no



Twitter impacta diretamente na dindmica do programa. Por sua vez, o BBB constr6i sua
estratégia de distribuicdo com base em a¢6es transmidiaticas e em um fluxo bidirecional, no
qual a TV e web geram contetdos entre si e acabam se influenciando e pautando uma a outra.

Nossa proposta vai além da anélise puramente do formato, género e da qualidade
do programa, mas se preocupa em analisar a dindmica e linguagem comunicacional emergente
fruto da convergéncia dos meios e de um contexto comunicacional conectivo. Nos restringimos
a um recorte da audiéncia nacional, aquela que utiliza a plataforma Twitter para comentar sobre
0 programa e interagir com outros fas utilizando hashtags padronizadas.

Para cumprir a tarefa indicada, a pesquisa foi dividida em trés etapas
correlacionadas: monitoramento através da observacdo ndo participativa®, utilizando como
inspiracdo metodoldgica a etnografia virtual; coleta de dados e analise. Todas as fases foram
conduzidas simultaneamente entre o dia primeiro de janeiro de 2018 a 20 de abril de 2018,
periodo que inclui a transmisséo da 182 edi¢do do Big Brother Brasil e aquele considerado preé-
estreia, com divulgacéo e producéo de contedo para redes sociais. O monitoramento engloba
0 comportamento do programa na TV (Rede Globo) e nas redes sociais oficias (site, pagina do
Facebook, Instagram e Twitter), e a participacdo dos fas exclusivamente pelo Twitter - local
onde se d& o maior agrupamento de fas atraves de hashtags pré-selecionadas.

No processo de monitoramento dos objetos, optamos pela etnografia virtual como
base metodoldgica para entrar no universo da comunidade de fas do Big Brother Brasil. O
método leva em conta a cultura, a observacdo e pesquisa de campo que, no nosso caso, foi
realizado nas comunidades virtuais. Durante os quatro meses de observacdo, acompanhamos
diariamente as postagens realizadas no Twitter com a hashtag #RedeBBB (oficial do programa)
e #BBB18 (a mais utilizada pelos fas), aléem de monitorar o perfil oficial do programa, do
apresentador, da emissora, dos participantes — administrado por familiares, assim como de
famosos e personalidades que tém o habito de acompanhar e comentar sobre o programa na
rede. Acompanhamos também, mesmo que um pouco mais a distancia, as postagens e
discussdes nas outras redes sociais, como Facebook e Instagram, afins comparativos.

Porém, o caréater instavel do objeto fez com que o periodo de andlise empirica,
principalmente no que diz respeito as etapas de coleta e analise de dados, se mostrasse
totalmente incerto, mesmo com problema, hipdteses e objetivos bem delimitados. Antes de

comecar essa etapa, ndo tinhamos quaisquer indicios se conseguiriamos responder ao problema

30 A observagdo nao participativa, também conhecida como ndo-obstrutiva, restringe-se ao acompanhamento das
postagens e discussdes dentro da comunidade sem qualquer tipo de participacdo, ou seja, sem produzir contetido
ou interagir com os fas.
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proposto tampouco sabiamos o que o0 objeto nos proporcionaria em termos de andlise, sobretudo
devido a incapacidade do acesso a todos os dados e plataformas nos quais 0s objetos se
encontram. Dessa forma, se mostrou necessario, a fim de evitar a perda de informag6es que
pudesse vir a ser relevante para a analise, acrescentar duas técnicas a coleta de dados que nos
resguardaria a respeito da efetivacdo da pesquisa.

A primeira medida tomada foi o arquivamento de dados quantitativos acerca da
circulacdo no Twitter a partir das hashtags pré-selecionadas com o auxilio da plataforma
Opsocial®l. Semanalmente recolhemos dados referentes ao fluxo de contetido do programa no
Twitter que engloba quantidade total de tweets, dia e horario com mais postagens, as contas
mais influentes, as hashtags e links mais utilizados, e informac6es sobre os perfis dos fas, como
sexo e localizagdo. A plataforma, apesar de ser paga, disponibilizou o0 acesso durante as treze
semanas de monitoramento tendo em vista tratar-se de uma pesquisa académica.

A segunda metodologia criada para a coleta de dados tinha como objetivo arquivar um
material empirico a partir de um corpus reduzido que pudesse ser acessado e analisado em um
periodo posterior a exibicdo do programa. Dessa forma, optamos pela gravacao na integra dos
tweets postados no Twitter com as hashtags selecionadas durante sete dias ndo consecutivos no
periodo de trinta minutos antes do programa comecar, durante a exibicdo do mesmo e mais
trinta minutos apos o seu término.

Este recorte se fez necessario por se tratar de um programa diario, que dura em média
trés meses e possui cerca de 75 a 85 episodios por temporada com 20 a 50 minutos de duracao
cada um. Dessa forma, ndo conseguiriamos analisar todos os episodios da temporada e a
repercussao no Twitter ao levarmos em conta o grande volume de dados que seria coletado e o
tempo relativamente curto para a interpretacao dessas informagoes. Assim, optamos por utilizar
a técnica da “semana composta” como amostra, isto €, a analise de sete dias nao consecutivos,
um dia em cada semana diferente, totalizando um més e meio. A escolha da “‘semana composta”
em detrimento de dias consecutivos tem como objetivo minimizar a interferéncia de um
acontecimento interno ou externo ao programa nos dados coletados. A escolha de sete dias, por
sua vez, foi trabalhada com base na quantidade de informacdes que sera recolhida e no tempo
disponivel para a analise, sendo suficiente para que a problematica seja respondida de forma
satisfatoria. Os dias especificos de analise foram propositalmente escolhidos para acontecerem
no meio da temporada, momento em que 0 programa atinge seu apice com reviravoltas e intenso

envolvimento online, possibilitando trazer, dessa forma, dados e informacdes mais fidedignas.

31 Disponivel em: <www.opsocial.com.br>. Acesso em: 29 ago. 2018.
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Com isso, pensando também em fugir de feriados importantes como Carnaval e Semana Santa
que poderiam interferir nos dados, optamos por selecionar os seguintes dias para coleta de dados
empiricos: 8, 16 e 24 de fevereiro; 4, 12, 20 e 29 de marg¢o de 2018.

Nesta etapa, contamos com o auxilio de duas plataformas: o TweetDeck® e o Snagit®,
que serviram para recolher, salvar e organizar a intensa quantidade de informacéo que foi
encontrada no Twitter acerca do programa. Ambas gratuitas, a primeira, prépria da plataforma
de microblogging, tinha como objetivo auxiliar na analise do fluxo do programa, criando uma
interface na qual as hashtags e os perfis importantes se condensariam em uma Unica tela, o que
resultaria além de uma visualizag¢&o otimizavel de todo o conteudo, na possibilidade de gravar
a tela para posterior analise. A gravacgao foi realizada com o auxilio da ferramenta Snagit, que
permitiu também, capturar e salvar PrintScreen de tweets importantes de forma mais eficaz.

Com o inicio da temporada, realizamos trés testes para validar a metodologia. Durante
0 primeiro, a acdo de gravar a tela do computador durante um tempo superior a um hora e meia
fez com que o aplicativo Snagit ndo suportasse o grande volume de dados e ndo salvasse a
gravacao final. Além disso, durante a exibicdo do programa € produzido uma quantidade
consideravel de tweets, impossiveis de serem analisados individualmente e de maneira
aprofundada no tempo de pesquisa. Por conta disso, optamos por reduzir o tempo de gravacao
para iniciar juntamente com o programa e permanecer com trinta minutos ap6s 0 mesmo e
salvar a gravacdo realizada a cada, no maximo, 45 minutos. Dessa forma, cada dia de analise
resultou em dois videos de 20 a 45 minutos cada.

Apos as adaptacbes com base nos testes realizados, no decorrer da 18? edicdo do
programa observou-se outro ponto importante: o significativo volume de conteudo que a
comunidade de fas e o programa geraram simultaneamente no decorrer do monitoramento,
mostrou-se suficiente para compor o corpus de analise e responder as questdes propostas. Dessa
forma, focar no comportamento dos usuarios durante apenas sete dias e somente durante a
exibicdo do mesmo na TV, além de inserir e analisar os dados puramente quantitativos obtidos
por meio da plataforma Opsocial, tornou-se incompativel com a estrutura da comunidade de
fas e o formato do programa. Os conteldos criados e postados pelos internautas durante a
exibicdo do programa na Rede Globo e até mesmo minutos apds seu término sdo mais simples
se comparados com os propagados no periodo em que o BBB ndo esta no ar - momento em que
os fas debatem sobre os acontecimentos, criam e difundem memes, mutirGes e campanhas de

reivindicacdes contra acdes propostas pela producéo.

32 Disponivel em: <https://tweetdeck.twitter.com/>. Acesso em: 04 set. 2018.
33 Disponivel em: <https://goo.gl/FFBgpK>. Acesso em: 04 set. 2018.
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Dessa forma, a rotina didria de observacdo critica e acompanhamento de todos os
episodios na TV, das postagens e a¢des do programa nas redes sociais e site, e dos comentarios
no Twitter com as hashtags selecionadas, se mostrou mais eficaz e possibilitou mapear a
dindmica comunicacional do BBB 18 e suas particularidades frente a um ecossistema
comunicacional conectivo e a uma comunidade de fds cada vez mais intrinseca em sua
complexa ecologia social.

A partir dessa perspectiva, a cada trés dias, nos propusemos a anotar e arquivar 0s
principais acontecimentos e dindmicas entre os fas e o0 programa observados durante o periodo.
Tal rotina foi necessaria devido ao longo tempo de campo e consequentemente grande
quantidade de dados, bem como a imprevisibilidade e instabilidade do fendmeno. Para isso,
utilizei a plataforma da emissora, GloboPlay, para rever os episédios na integra e identificar
fendmenos e caracteristicas importantes. Seguindo essa rotina, foi possivel durante os quatro
meses de observacgdo etnografica construir um didrio de campo com mais de noventa e seis
paginas de apontamentos, anotacdes e descricdo; 483 tweets salvos e mais de 591 minutos de
gravacao de tela da interface do Tweetdeck com os tweets publicados pelos fas em sete dias
especificos para consulta. Tal material empirico foi minimizado e resultou na analise que sera

explanada em capitulo especifico.

4.2.1 Etnografia Virtual

A etnografia, método classico e consagrado da Antropologia, ¢ uma forma de
pesquisa focada na observacdo empirica de comunidade e grupos sociais no qual é necessario a
vivéncia imersiva do pesquisador. O objetivo é compreender e pontuar as apropriacdes culturais
e particularidades de grupos que, no caso da etnografia virtual, se constituem na web— um novo
espaco de convivéncia humana e de sociabilidade.

A etnografia virtual surge no inicio do século XX, juntamente com a difusdo das
redes sociais digitais e das comunidades virtuais, como uma adaptac¢do do método tradicional.
Sd0 mantidas suas premissas basicas, porém se utiliza como lugar empirico o ambiente
conectivo. Para Amaral, Natal e Viana (2008, p.35) “a etnografia virtual leva em conta as
praticas de consumo midiatico, os processos de sociabilidade e os fenbmenos comunicacionais
que envolvem as representacdes do homem dentro de comunidades virtuais”.

Segundo Campanella (2012), a préatica etnogréafica surge a partir da combinacéo de
técnicas anteriormente adotadas nos estudos de recepcéo e vai além dos estudos tradicionais de

audiéncia que abordam unicamente a recepcdo televisiva. “[...] os estudos de recepgdo



usualmente se concentram nas andlises (centradas na midia) entre texto e receptor, enquanto
que o estudo da etnografia midiatica estaria focado na interacdo social (e com o mundo material)
de certos grupos de pessoas” (TUFTE, 2000, p. 27 apud CAMPANELLA, 2012, p. 39). As
novas plataformas e a ubiquidade do consumo televisivo modificam significativamente as
formas de producéo, recepcéo e circulagdo de contedo e, por isso, “[...] 0s estudos etnograficos
das midias enfrentam agora o desafio de ultrapassar as fronteiras do ambiente doméstico para
chegar aos novos espacos onde esses textos estdo sendo significados e discutidos”
(CAMPANELLA, 2012, p. 44).

Novas oportunidades e desafios se apresentam para o0 pesquisador com a chegada
da internet, tornando a analise de audiéncia e recep¢do ainda mais complexa € um campo
praticamente infinitivo para estudos etnograficos. Assim como o ambiente conectivo e as
comunidades virtuais, 0 método etnografico esta em constante adaptacdo e evolugdo. Para
Massarolo e Mesquita (2014, p. 11),

No contexto transmidiatico, a proposta metodoldgica da netnografia faz parte de um
complexo sistema de interacGes e transformac@es, na qual a cultura textual se move
em direcdo a ambientes cercados por multiplas telas e dispositivos méveis, dotados
de conectividade e de recursos de geolocalizacdo. [...] Neste processo, as comunidades
passam a se relacionar e a conviver com as multiplas telas dos ecossistemas midiaticos
[...] Nesta perspectiva, a abordagem da netnografia fundamentada numa metodologia

excessivamente ‘descritiva’, requer um referencial analitico que contemple a
complexidade atual do fluxo comunicacional das redes sociais.

Por tais caracteristicas, a metodologia exige algumas etapas e processos. Zanini
(2016) elenca trés premissas basicas: o estudo da cultura, a pesquisa de campo e a observacao
— esta Ultima demanda a participacdo do pesquisador, podendo ser ativa ou ndo. Além desses,
a autora destaca quatro etapas importantes presentes nessa metodologia: o projeto etnografico,
0s mapas descritivos, a coleta e analise de dados e o registro etnografico. Tais pontos se
relacionam com os destacados por Kozinets (2007, apud AMARAL; NATAL; VIANA, 2008):
entrée cultural, coleta e analise de dados, ética de pesquisa, e feedback e checagem de
informacGes com os membros do grupo. As etapas estdo interligadas e podem acontecer
simultaneamente, ndo necessariamente seguem uma ordem cronoldgica.

O projeto etnografico (ZANINI, 2016) ou entrée cultural (KOZINETS, 2007 apud
AMARAL; NATAL,; VIANA, 2008), acontece antes da entrada do pesquisador no ambiente
empirico e se constitui como uma etapa de preparacdo para o trabalho de campo. Nesse
momento sdo delimitadas as principais questdes e objetivos do estudo, qual o grupo sera
analisado, os recortes necessarios e a escolha do local de analise. Para responder de que forma

se da a dindmica comunicacional da 182 edicdo do Big Brother Brasil, escolhemos como objeto
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empirico a comunidade de fas do programa e o ambiente que se mostrou mais adequado para
responder as perguntas propostas foi o Twitter, local que se destaca no consumo sincrono a
televisdo.

A partir disso, segundo os autores, estudam-se as propriedades e caracteristicas
tanto do ambiente empirico quanto do grupo social que sera analisado. O ponto de partida para
0 estudo etnogréfico virtual é a insercdo e imersdo do pesquisador nas comunidades virtuais.
No nosso caso, as principais caracteristicas da comunidade de fas do BBB e as propriedades e
ferramentas especificas do Twitter foram abordadas nos primeiros capitulos desta dissertagéo.
Como locais complementares para entender a simbiose entre TV e web, analisamos o programa
na Globo e seus canais oficiais.

Antes de adentrar na observacao e posterior coleta e analise dos dados, Shatzman e
Strauss (1973) apud Zanini (2016) incluem a construcdo de mapas descritivos na perspectiva
social (referente aos membros da comunidade), espacial (acerca das caracteristicas do
ambiente) e temporal (questdes relacionadas ao tempo). Na etapa seguinte acontece a
observacdo que primeiramente € descritiva, passa a ser focalizada e, por fim, seletiva (ZANINI,
2016), para entdo ocorrer o registro etnogréafico.

Na etapa posterior, Kozinets (2002) apud Amaral, Natal e Viana (2008, p. 38),
propde trés tipos de captura de dados: aquela extraida diretamente dos membros da comunidade
“[...] onde, devido ao grande numero de informacdes coletadas e as ddvidas que estas possam
causar, € prudente o pesquisador se utilizar de varios tipos [de] filtros para que sobrem apenas
informagdes de relevancia para o contorno da pesquisa”. Como filtro, optamos pela utilizagdo
de duas hashtags oficiais do programa, #BBB18 e #RedeBBB, que permitiram agrupar apenas
0s comentarios dos fas do reality e reduzir o volume de informagcdes. E preciso destacar também
gue estamos analisando um recorte da comunidade e ndo a sua totalidade.

O segundo tipo de coleta diz respeito “[...] as informagBes que o pesquisador
observou das praticas comunicacionais dos membros das comunidades, das interaces,
simbologias e de sua prépria participacdo”. No nosso caso, esse tipo de coleta representa a
maior parcela das informac@es extraidas e do capitulo de analise. Por ltimo, o autor destaca 0s
dados levantados através de entrevistas. Para esta dissertacdo, utilizamos apenas os dois
primeiros tipos de captura: aquela extraida diretamente dos membros da comunidade, através
dos tweets, e as informac@es percebidas durante a observacao arquivadas através da rotina diaria
de registro.

Um dos grandes desafios enfrentados atualmente na &rea da Comunicacdo é a

construgdo de uma metodologia eficaz capaz de conduzir estudos na web, redes socialis,



comunidades de fas e com objetos dindmicos e mutaveis com caracteristica multiplataforma e
transmidia. O ciberespaco € um local de incertezas, instabilidades e formas provisorias que néo
pode se restringir a uma unica metodologia que o totalize. O caminho metodolégico mais
oportuno, portanto, é aquele que consegue agrupar e combinar diferentes técnicas e, dessa
forma, personalizar-se de acordo com a pesquisa em questdo. Por isso, tendo em vista as
multiplas dimensGes e caracteristicas que constituem os objetos dessa pesquisa, além do
percurso metodoldgico exposto anteriormente para coleta e analise de dados criado
exclusivamente para responder as perguntas levantadas, optou-se por acrescentar a analise
empirica 0 método da etnografia virtual ou netnografia (AMARAL; NATAL; VIANA, 2008) a
fim de compreender as apropriacbes culturais dos fas do programa, assim como o
posicionamento do reality show nas redes frente a esse publico.

Como podemos observar, a televisdo € um objeto de pesquisa complexo. No
audiovisual ndo tem como separar som, imagem e texto, uma vez que a experiéncia televisiva
se da na relacéo de todos esses elementos. Nos dias atuais, € imprescindivel acrescentar a essa
equacdo a web e seu formato como parte fundamental do ato de assistir TV. O Big Brother
Brasil ndo é so televisdo, mas €, principalmente, web, comunidades, redes, plataformas, fas, os
proprios participantes. Dessa forma, o fendmeno ndo pode ser compreendido em sua totalidade
se analisado sob a perspectiva de uma de suas plataformas somente (CAMPANELLA, 2012),
ou seja, a partir da sua presenca na TV ou nas redes. A seguir vamos expor a dindmica
comunicacional da 182 edicdo do Big Brother Brasil através de suas diversas ecologias e

plataformas.
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5 ESTRATEGIAS PRE-ESTREIA: A CONSTRUCAO DA COMUNIDADE DE FAS
DO BBB 18

Consideramos 0 BBB como uma grande ecologia comunicativa em que cada ator,
plataforma, rede, faz parte e tem um papel fundamental no todo. A partir de um processo de
observacdo imersiva durante o periodo de quatro meses no universo do Big Brother Brasil,
nosso foco foi mapear a ecologia social e conectiva, identificando sua composi¢éo ao analisar
a estrutura e praticas culturais e comunicacionais da comunidade de fas no Twitter - incluindo
habitos, dindmicas, comportamentos, praticas, linguagem, caracteristicas, formas de
sociabilidade; assim como suas repercussdes e modos de interferéncia no programa exibido na
TV aberta. Em segundo plano, foi possivel observar ainda as demais plataformas, redes e
estratégias que o Big Brother Brasil propde que extrapolam o contetdo televisivo, em seus
perfis de rede social digital e site. Em suma, vamos analisar de que forma é construida a
dindmica comunicacional do BBB 18 atraves das ac¢des de distribuigéo e circulagcdo propostas
pelo programa na TV e na web, e a influéncia da circulacdo e engajamento dos fas no Twitter
sobre essa dindmica.

A primeira acdo de divulgacdo da 182 edicdo do Big Brother Brasil aconteceu no
dia 31 de dezembro de 2017, exatamente 22 dias antes de sua estreia na TV. Intitulada pela
produgdo como “blackout”, a estratégia consistia na troca das fotos de todos os perfis das redes
sociais oficiais do programa por uma imagem toda cinza. O apresentador do programa, Tiago
Leifert, e o produtor executivo, José Bonifacio de Oliveira — mais conhecido como Boninho,
também mudaram suas fotos de perfil no Twitter. Houve grande repercussdo entre 0S
internautas: mais de duas mil pessoas curtiram a nova imagem no Facebook®*, que rendeu ainda
centenas de comentarios com especulacfes sobre o motivo pelo qual a foto cinza havia sido
publicada.

Apos o alvorogo, no dia seguinte, primeiro de janeiro de 2018, as fotos dos perfis®
do programa nas redes digitais foram alteradas novamente, desta vez, para a imagem do robd
caracteristico do reality. Na ocasido, o namero de curtidas no Facebook na nova foto comparada

a imagem toda cinza foi cinco vezes maior, chegando a quase dez mil curtidas. Logo em seguida

34 Disponivel em: <
https://www.facebook.com/BigBrotherBrasil/photos/a.120518514681951/1671803849553402/?type=3&theater>
. Acesso em: 11 mar. 2018.

% Disponivel em: <
https://www.facebook.com/BigBrotherBrasil/photos/a.120518514681951/1671803849553402/?type=3&theater>
. Acesso em: 11 mar. 2018.
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a mudanca, as 13h, teve inicio simultaneamente em todas as redes sociais do reality show, o
primeiro “Boletim BBB” ao vivo — programa web que faz parte da estratégia multiplataforma
e de transmidiagdo intitulada “#RedeBBB”, iniciada na 17* edi¢do e que se manteve na
temporada seguinte com algumas readaptacoes.

No programa, o apresentador, Guilherme Souza, explicou que a foto cinza nas
paginas do Big Brother Brasil nas redes foi publicada para simbolizar o comeco de uma nova
edicdo - como se as contas tivessem sido “zeradas” e que a partir daguele momento comegava
oficialmente a décima oitava edi¢do do BBB.

Nos dias que se sucederam foram criados e compartilhados nas redes sociais do
programa diversos contedos que traziam referéncias as outras edi¢fes e a histéria do BBB,
que geraram grande repercussao entre os ja consagrados fas do reality, com milhares de
curtidas, comentarios e compartilhamentos em cada postagem. Esse tipo de material, no qual o
programa reproduziu intensamente no periodo que antecedeu a estreia do mesmo na TV,
relaciona-se ao que Jenkins, Ford e Green (2014) denominaram de “cultural residual”, que se
refere ao produto ou conteddo que permanece na memoria do consumidor, torna-se objeto de
desejo nostalgico e pode se propagar com mais facilidade. Segundo os autores, na midia digital,
a relacdo das pessoas com o residual muda ao se tornar mais facil reviver contetdos e textos do
passado - reciclando-os, compartilhando-os e recolocando-os em circulacdo (JENKINS;
FORD; GREEN, 2014). Tal viés se faz presente em producdes televisivas, sobretudo em reality
shows, no qual o publico revive e ressignifica, em muitos casos na forma de memes, producées
antigas e as comparam com produtos culturais atuais. No caso do Big Brother Brasil, o contetdo
nostalgico foi um grande aliado na estratégia de divulgacdo da nova temporada e um pontapé
inicial importante na construcdo da comunidade de fds do BBB 18. O objetivo do programa
com essa abordagem foi incentivar que os proprios fas resgatassem o laco social e afetivo que
nutriam pelo BBB e comecassem a circular e distribuir conteudo relacionado ao reality show,
além de estimular a atividade fa. Ao trazer e colocar em destaque no imaginario desses usuarios
situacGes e momentos que marcaram as edi¢des anteriores, 0 programa atingiu seu objetivo e a
relacdo emocional do fd com o produto ndo foi somente resgatado, mas, sobretudo, reforcado.

Outro programa que compde a #RedeBBB e também estreou antes do inicio da
temporada foi o “Mesa Redonda”. Também transmitido exclusivamente na web, porém,
enquanto o Boletim BBB ia ao ar todos os dias as 13h (inclusive aos finais de semana) e durava
até 25 minutos, 0 Mesa Redonda era veiculado trés vezes na semana (toda segunda, quarta e

sexta-feira) e durava em média uma hora.
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O primeiro Mesa Redonda da edicdo foi ao ar no dia 15 de janeiro — uma semana
antes da estreia do reality - e se constituiu como outra a¢do importante na construcdo da
comunidade de fés do BBB 18 que se potencializou com a escolha da producdo em convidar
Vivian Amorim (vice-camped do BBB 17) e Fernanda Keulla (campe&o do BBB 13) para serem
apresentadoras da #RedeBBB. Ambas se destacaram em suas edi¢des e carregam uma legido
de admiradores. O programa era composto por convidados, geralmente ex-participantes do
reality e personalidades da web que desempenham o papel de representar os fas das redes —
funcdo essa que o prdprio programa fazia questao de destacar.

Em um primeiro momento, ambos os programas se transformaram em um espaco
de retrospectiva das edic¢Oes anteriores, com jogos, brincadeiras, votacdes e outros recursos de
interacdo que lembravam momentos, festas, pareddes, acontecimentos e ex-participantes do
reality. O objetivo principal era aumentar a expectativa do fa para a nova temporada. No
decorrer das semanas, 0s programas comecaram a divulgar novidades e mudangas da nova
edicdo, sempre com o incentivo a participacdo - como a leitura de comentarios ao vivo dos fas
nas redes, por exemplo. Além disso, um ponto-chave desse periodo de pré-estreia foi a criacdo
de enquetes diarias por meio do qual os fas podiam escolher o que seria divulgado da nova
edicdo como, por exemplo, uma peca de decoracdo da casa ou das festas, algo sobre 0s novos
participantes ou em relacdo as dinamicas do jogo.

A acdo, além do incentivo ao engajamento e aumento da expectativa, também trazia
um fundamento ainda mais importante para a TV Globo: a obrigatoriedade de realizar um
cadastro no site da emissora para poder participar e votar nos pareddes e demais acfes. Com
iSs0, 0 programa e toda a emissora e grupo Globo comegaram a construir um grande banco de
dados dos fas do Big Brother e demais telespectadores, uma vez que o cadastro foi exigido para
toda forma de interacdo que a emissora propusesse, inclusive em outros programas como o The
Voice Brasil. Para se cadastrar o usuario tinha que fornecer seu nome, e-mail, sexo, data de
nascimento e localizacdo; ou entdo, ele podia clicar no link do Facebook ou do Google para que
os dados fossem preenchidos automaticamente. Aqueles que ja tinham conta no globo.com, ndo
precisavam fazer o cadastro e podiam acessar a conta ja realizada. Dessa forma, além dos dados
basicos, o Big Brother também adquiriu uma série de informacdes relacionadas ao gosto,
preferéncia e particularidades do seu publico-alvo. Percebe-se a inclusdo do Big Data no
modelo de negédcio de toda Rede Globo a partir da 182 edicdo do reality.

Para divulgar esse novo formato e fazer com que os fas fizessem o cadastro antes
mesmo do programa comegar, eram feitas essas enquetes dirias que forneciam algo em troca

para os fas. Apesar de parecer um empecilho para o entusiasmo dos usuarios, a acdo se mostrou



efetiva e ndo influenciou negativamente no engajamento - logo no primeiro pareddo da 182
edi¢do, o nimero de votos foi significativo, segundo discurso do proprio apresentador.

Além do cadastro, pela primeira vez na historia do programa, a votacdo nos
pareddes passou a ser somente pela internet. Essa mudanca representa uma evolucéo natural e
esperada com o consumo cada vez menor do telefone fixo e das mensagens de textos. Porém,
pode-se comprovar também o reconhecimento da superioridade dos fas que se engajam neste
ambiente, especialmente no Twitter, em detrimento daqueles que apenas acompanham o
programa pela televisdo. Tal alteracdo se alinha a mudanga de perspectivas e modelos
comunicacionais que marcam nossa contemporaneidade na qual a web se sobressai e se torna,
muitas vezes, primeira opcdo de consumo. Além disso, nos direciona ao pensamento de que 0
programa comeca a perceber (e até mesmo a se render) a importancia e o poder das
comunidades de fds nas redes. Afinal, ndo é preciso ter acesso aos dados para afirmar da
quantidade infinitamente inferior dos votos por telefone e SMS em comparagéo aos votos pelo
site.

Em suma, percebemos que a #RedeBBB, assim como 0 posicionamento do
programa em suas redes sociais oficiais, por meio de uma perspectiva linguistica, técnica e
estética, isto é, através de seu planejamento de contetdo voltado a memoria afetiva e ao laco
social, seu formato exclusivo adequado a web, com intenso incentivo a interacdo dos usuarios
na rede, e até mesmo atravées da escolha estratégica das apresentadoras, se transformaram em
uma importante acao de distribuicao e circulacdo da marca Big Brother Brasil no momento que
antecedeu a estreia do programa, com a finalidade de manter o engajamento do publico
initerruptamente até a estreia oficial do reality. As estratégias potencializaram e incentivaram
a construcdo da comunidade de fas. Os programas Boletim BBB e Mesa Redonda ndo podem
ser considerados apenas uma forma de comunicar as novidades da nova temporada aos fas, mas
devem ser pensadas como um espaco para estabelecer um relacionamento préximo.

Antes mesmo da estreia, 0 programa mostrou que reconhece as particularidades de
sua narrativa, em especial a possibilidade de potencializar a distribui¢do de contetdo nas redes
e a intensa circulacdo dos fas. Por isso, o fato do programa iniciar sua estratégia de divulgacao
na web, com a #RedeBBB e conteudos no Facebook, Instagram, Twitter e site, ajudou a
construir o terreno para um Big Brother mais participativo, interativo e engajado, no qual os fas
quisessem fazer parte e construir junto com a emissora.

Essas observacdes nos permitem avancar para 0 momento em que a comunidade de
fas da 182 edicdo do Big Brother Brasil foi de fato construida e concomitantemente consolidada.

Todas as estratégias e acOes propostas pelo programa até aqui ajudaram a preparar o terreno



91

para o que viria a ser o conteudo mais significativo do periodo que antecedeu a estreia do BBB:
a divulgacao dos novos participantes.

5.1 DIVULGACAO DOS NOVOS PARTICIPANTES

Quatro dias antes da estreia do programa, dia 18 de janeiro de 2018, o fluxo
informacional que antes era exclusivamente difundido nas redes, comecou a circular também
na TV e se fez presente nas duas arquiteturas comunicacionais. Os participantes comecaram e
ser anunciados a cada intervalo da programacdo da Globo e, simultaneamente, na web, com a
exibicdo de uma edigdo especial do programa Mesa Redonda, que iniciou as duas horas da tarde
e acabou somente as 22h30, com o intuito de divulgar e repercutir a lista dos novos
participantes, levantar teorias e, principalmente, acompanhar e incentivar a participacdo dos
fas.

Para aumentar o engajamento do publico, o programa fez uma enquete em que o
usuario escolhia, entre dois participantes, quem ele eliminaria em uma espécie de “primeira
impressao”. Aquele que vencia o “pareddo falso”, concorria com o préximo participante
anunciado e assim sucessivamente, até que, no final, os fas escolheriam o participante mais
“querido”. Essa a¢do incentivou um comportamento ja presente na atividade fa (e
principalmente nos fés de Big Brother): a instantaneidade e intensidade na forma como, a cada
participante divulgado, os usuarios comentavam suas primeiras impressoes, especulavam quem
seriam os favoritos, apontavam estere6tipos, procuravam os perfis dos participantes nas redes,
juntamente com curiosidades, fatos do passado, fotos e toda e qualquer informacéo adicional.
Os fas descobriam cada detalhe dos novos competidores e todo fato advindo s tinha relevancia
se fosse compartilhado com os demais. Mesmo se as opinifes e percepcdes ndo fossem
unanimes, a cumplicidade e o sentimento de colaborar com a comunidade ndo se anulavam.

Tal comportamento dialoga com dois conceitos fundamentais: o ritual
compartilhado que alimenta o sentimento que os membros nutrem em fazer parte de uma
comunidade; e a inteligéncia colaborativa (RHEINGOLD, 2000) por trabalharem juntos por
informacGes extras sobre os participantes e o programa, e compartilha-las. Em consequéncia,
evidencia dois aspectos pelos quais os fas participam ativamente nas comunidades: o primeiro
se refere ao sentimento de obrigacdo social e o segundo diz respeito a busca por reputacao e
reconhecimento. Ao compartilhar uma descoberta, o fa ndo esta apenas pensando em retribuir

a comunidade, mas esta em busca de prestigio perante os demais fas, de ser o primeiro a



compartilhar uma novidade e uma descoberta, e com isso se tornar reconhecido dentro do

fandom.

Nesse cendrio, 0 programa ajudava como colaborador e se portava como membro
ativo da comunidade, tanto auxiliando a atividade dos fas disponibilizando informagdes que
eram de interesse deles quanto no aspecto da linguagem e da construcdo das interacdes,

assumindo multiplos papéis (figura 1).

Figura 1 — Publicacdes do perfil oficial do Big Brother Brasil no Twitter
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Fonte: twitter_.-c_:om/-bb_lf)

Nesse periodo, ja conseguimos materializar a formacdo da comunidade de féas do
BBB 18, em todos seus aspectos e caracteristicas particulares, que se evidencia com a producao,
remixagem e disseminacdo de memes que dialogavam com 0s novos participantes e as
informacGes adicionais encontradas. No instante em que um candidato era anunciado, diversas
producdes eram circuladas e muitas delas faziam referéncias a outros memes, personagens e a
outras edicbes do programa, trazendo, portanto, caracteristicas complexas que incluem a

metalinguagem e a intertextualidade (figura 2).
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Figura 2 — Conteldos criados pelos fds no dia da divulgacdo dos novos
participantes (18/01/18)

. ( Follow ) v ‘ ( Follow ) ~
N 4 \ J

ana paula odiei a risada passa pro proximo Ana Paula s6 conheco uma #BBB18
#BBB18 & Vs o Pciouese

& Transiste from Portuguese

Sabia que conhecia essa ana paula de algum
lugar #BBB18

&

131513 |
- TRIBUNA FamuLHER
CONHECA ANA PAULA, A PRIMEIRA PARTICIPANTE DO “88¢ Ll LLF

PRESA DIRIGINI
ue
o

3
R4

——

2:46 PM - 18 Jan 2018

Fonte: twitter.com®3®

Para Jenkins, Ford e Green (2014) a midia criada pelos fas é compartilhada entre
uma comunidade com paixdes comuns e sao entendidas como uma contribuicdo a comunidade
como um todo. “Quando os membros do publico escolhem retransmitir textos de midia, eles
demonstram que pertencem a uma comunidade, que estdo in em relacdo a referéncia e
compartilham alguma experiéncia em comum” (JENKINS; FORD; GREEN, 2014, p. 258).

Além disso, esse sentimento é reforcado quando existe intertextualidade, ou seja, quando o

%6 Todos os tweets inseridos nesta pequisa foram capturados a partir do monitoramento das hashtags #RedeBBB
e #BBB18 durante o periodo do dia primeiro de janeiro de 2018 a 20 de abril de 2018. A instanteidade do
Twitter assim como o grande volume de contetdo postados diariamente impossibilitou a inser¢éo do link de cada
tweet. Optamos por priorizar a captura e arquivamento dos contetdos importantes a fim de facilitar a posterior
anélise.



publico cria links entre diferentes textos e reconhece quando eles fazem referéncia entre si,
outra pratica essencialmente da atividade fa (JENKINS, 2015). Podemos perceber esse
exercicio através dos tweets acima. No primeiro, o fa utilizou um meme que estava circulando
nas redes para expressar sua opinido sobre a nova participante; no segundo, a construcdo
acontece entre referéncias do mesmo programa, mas com abordagem nostalgica na qual a
relacdo se faz entre a edicdo atual e a participante que foi destaque na 162 temporada. Por fim,
no Gltimo tweet, o fa identifica uma semelhanca entre a nova participante e um meme que fez
sucesso nas redes. Com isso, destaca-se a maneira com que os fas utilizam um conteido
memético j& existente para expor um sentimento, criar remixagens e outras producdes, como
uma verdadeira forma de linguagem que se prolifera no ambiente digital.

Em meio a todo esse envolvimento, a Globo, por sua vez, como participante da
comunidade, se apropriou dos memes e dos conteudos gerados pelos fds como forma de
destacar, valorizar, alimentar e recompensar a atividade dos usuarios mais engajados, assim
como propagar-se a si mesmo. O programa atuava, dessa forma, como um distribuidor da
propria producédo dos fas com relagcdo ao contetdo gerado por ele mesmo. Como consequéncia
dos fluxos propagados, a hashtag #BBB18, assim como o nome de todos 0s participantes
anunciados, ficaram entre os assuntos mais comentados no Twitter durante todo o dia do
anuncio dos selecionados.

O potencial de mobilizagdo que as hashtags trazem e 0 modo como 0 microblogging
possibilita o contato e a construcdo de comunidades em volta de um s6 programa, finalizaram
0 processo de construcdo do fandom BBB 18. A circulacédo e distribuicdo de contetdo dentro
da plataforma é extremamente fluida e permitiu que os fas consumissem coletivamente e
retomassem de outo modo a ideia do estar juntos, através da conectividade. Em poucas horas
dezenas de fa-clubes foram criados e a comunidade de fas do programa estava sendo construida
antes mesmo da estreia do reality e ja mostrava sua forca e presenca nas redes. O entusiasmo

dos fas foi s6 aumentando, como ficara explicito no decorrer dessa analise.

5.2 ESTREIA NA TV E REPERCUSSAO NAS REDES

A estreia da 182 edicdo do Big Brother Brasil, no dia 22 de janeiro de 2018,
apresentou uma novidade que gerou ainda mais repercussao entre os fas: a entrada de quatro
integrantes de uma familia. No domingo seguinte, apds votacdo popular no site do programa,
0s dois mais votados representariam a “Familia Lima” no jogo e se transformariam em um so

participante na disputa, ou seja, 0 voto dos dois valia apenas um, caso fossem indicados para o
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pareddo os dois iriam, a prova também seria feita em conjunto, com um representando os dois,
e assim por diante.

A estreia obteve o maior indice de audiéncia desde a 122 edi¢do, segundo o site TV
Foco®’. O programa ficou entre os assuntos mais comentados no mundo no Twitter com a
hashtag #BBB18. O nome da participante Ana Clara e o termo “Comegou BBB” também
ficaram nos Trending Topics do Brasil.

Apesar da novidade e da grande audiéncia (30 pontos com 43% de participacéo®),
0 programa ndo agradou a maioria dos fas (figura 3), que criaram expectativas em torno dos
dezesseis participantes amplamente divulgados nos dias anteriores e que ndo entraram na casa
naquele momento. Esse comportamento critico relaciona-se ao que Jenkins (1992) também
percebeu durante seu estudo: apesar de serem fas do programa, isso ndo os impede de criticar
o reality, até mais que os telespectadores com menor envolvimento afetivo. Mesmo com a
repercussao negativa, ndo podemos desconsiderar o grande nimero de tweets postados com a
hashtag oficial do programa durante a estreia. A repercussao nas redes € imensuravel, mesmo
apresentando uma parcela superior de comentarios negativos. O uso de imagens, videos,
montagens e GIFs para a criacdo de memes é uma particularidade fortemente presente na
atividade dos fas do BBB, que, na ocasido, ja utilizaram a imagem dos novos participantes para

expressarem sua opinido (figura 3).

37 Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/estreia-do-bbb18-tem-melhor-marca-desde-2012-e-bomba-na-
internet/>. Acesso em: 26 jan. 2018.
38 Disponivel em: <http://www.otvfoco.com.br/estreia-do-bbb18-tem-melhor-marca-desde-2012-e-bomba-na-
internet/>. Acesso em: 26 jan. 2018.
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Figura 3 — Repercussdo nas redes no dia da estreia da 182
edicéo do BBB (22/01/18)
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A frustracdo ndo impediu sobretudo que a comunidade de fas exercesse seu
comportamento colaborativo e participativo. No momento em que a Familia foi anunciada, a
busca por mais informacGes comegou e, em poucos minutos, os fas descobriram todos o0s
antecedentes de seus integrantes. Porém, o que a producdo do programa nao previu (ou podia
ter como objetivo) foi a grande polémica que emergiu com a entrada da Familia Lima. Os fas
reconheceram a Ana Clara que ja era famosa nas redes digitais por fazer videos e seu pai, que
participava das producdes da filha. A comunidade de fas comecou a procurar e compartilhar
tweets, de cerca de quatro anos atras, homofobicos, gordofobicos e racistas da participante e
machistas e polémicos do pai.

O programa de estreia acabou na TV, mas a atividade dos fas continuou durante
toda a madrugada e no dia seguinte. Os usuarios continuaram acompanhando a Familia dentro
da casa e durante as primeiras horas de convivéncia o0 caso piorou com situacdes e
comportamentos considerados pelo publico como inaceitaveis de um pai com a filha. Nesse
momento, imagens e videos de cenas explicitando tal conduta também circularam de forma
rapida entre os fas, que pediram providéncias vindas da Globo, como a expulsdo de todos os

participantes. A hashtag #ForaFamiliaLima ficou entre o0s assuntos mais comentados do mundo
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na plataforma e assim perdurou até o horério do programa. Foi a primeira campanha organizada

pelos fas na edicdo (figura 4).

Figura 4 — Repercussdo na comunidade de fés da primeira campanha organizada por eles:
#ForaFamiliaLima
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A campanha amenizou-se quando o programa comecou, na terca-feira, e 0s
dezesseis novos participantes entraram na casa. A repercussdao do segundo episddio da
temporada foi consideravel e se materializou nos mais de quinze termos que se destacaram entre
0s assuntos mais comentados mundialmente no Twitter durante a noite. A cada entrada e
apresentacdo de um novo participante, seu nome era digitado milhares de vezes pelos fas. A
producdo e circulacdo massiva de memes, utilizando como conteddo principal 0s novos
participantes e suas caracteristicas, se mantiveram. Além disso, os fas utilizavam imagens e
GIFs de outros programas da Globo e até mesmo de outras emissoras e reality shows para
construir suas mensagens (figura 5).

No terceiro dia de programa, quando a campanha #ForaFamiliaLima estava se
dissipando dentro do fandom, de forma surpreendente o apresentador, Tiago Leifert, comentou
sobre a repercussao dos fatos e decidiu conversar com a Familia a fim de deixar que 0s mesmos
explicassem a situacdo. Essa acdo do programa, logo na primeira semana, mostra um
comportamento totalmente diferente daquele que o reality tinha nas edigdes anteriores e
evidencia que o programa tem interesse em ouvir seus fas e as repercussdes dos acontecimentos

da casa na web. Apesar de terem solicitado tal acdo, grande parte dos fés ficou impressionada



com a intervencdo da producéo a partir da circulacdo feita por eles. As opinides divergiram
(figura 6).

Figura 5 — Memes criados pelos fés através da hashtag #BBB18 sobre a entrada dos novos

participantes
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12:19 AM - 24 Jan 2018
11:05 PM - 23 Jan 2018

Fonte: twitter.com

Figura 6 — Opinido dos fas em relagdo a resposta da producéo sobre a campanha
#ForaFamiliaLima

. Follow ) v
qual a necessidade de levar os assuntos daqui .

. Foll v
de fora pro povo la dentro? conhece o

;lgglﬂcado da:palavra “sonfinamento?-ata Pronto... a~GIobo ta mostrando a conversa... A
GLOBO NAO BRINCA EM SERVICO, honey! E
por isso eu amo esse canal e esse programal
#BBB18 #RedeBBB

& Translate from Portuguese

11:48 PM - 24 Jan 2018

"Lembrando que a Familia Lima representa a

familia deles, e nao do Brasil, por que todos
sdo diferentes.” OBRIGADA POR ESSE PISAO

& Trenslate from Portuguese

11:53 PM - 24 Jan 2018

Fonte: twitter.com

Com o passar dos episddios, a Familia Lima foi de odiada para amada pelo publico
e Ana Clara se tornou uma das favoritas a ganhar o prémio chegando até a final junto com seu
pai. Com isso, percebe-se no comportamento dos fas do Big Brother Brasil um carater extremo.
Movidos sobretudo pela emogdo e impulsividade, as contradigdes e mudangas bruscas de
opinido sdo comuns, como odiar e amar um participante ou criticar e elogiar o programa em

curto periodo de tempo, conforme apontam as amostragens dos tweets.
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6 FANDOM #BBB18: CIRCULACAO E DISTRIBUICAO DOS FAS

A polémica envolvendo a Familia Lima e a resposta que o programa deu ao publico
interferindo no confinamento demonstra um posicionamento singular do Big Brother que se
repetiu em diversos outros momentos ao longo da temporada. Ap6s o panorama geral do
periodo que antecedeu a estreia do programa assim como da repercussdo que se originou dos
primeiros episodios veiculados, podemos avancar para 0 mapeamento das acdes,
comportamento e do modo particular de consumo, recepcao e circulagdo dos fas, observados
durante a pesquisa de campo.

Em primeiro lugar é notavel que a atividade fa ndo se esgota. A circulacdo de
contetdo feita por eles com o uso da hashtag #BBB18 € intensa durante todo o dia e também
na madrugada. Ao longo do periodo empirico foi arduo, por vezes, acompanhar todos o0s tweets
postados devido ao grande volume de conteddo que foi sendo criado e propagado, substituindo
os anteriores rapidamente. Grande parte deles refere-se ao que esta acontecendo dentro da casa
naquele momento a partir do consumo do pay-per-view, assim como das noticias divulgadas
em tempo real pelo proprio programa em suas redes sociais oficiais. Além de se portarem como
narradores da rotina dos participantes, alguns fas também se realizam ao antecipar a¢des da
producdo, como o horério de manutencdo da area externa, quando 0s participantes vao ser
chamados para a sala, o horario das provas que ocorrem durante o dia. Quando um
acontecimento sai do esperado, assim como ocorreu quando a producdo chamou toda a Familia
Lima para o andar de cima e desativou a cdmera do local, a comunidade de f& comeca a
especular o que esta acontecendo.

Aqueles que ndo possuem o pay-per-view conseguem facilmente acompanhar os
altimos acontecimentos da casa através das publicacbes feitas com a hashtag. Percebe-se,
naquelas pessoas que possuem o Servigo pago e tém acesso as cameras da casa 24 horas por dia,
um sentimento de obrigacao social de compartilhar os fatos do confinamento com aqueles que
ndo o possui. Criadores de fandoms e administradores de contas mais relevantes no Twitter
comumente realizavam sorteios valendo acesso a Globo Play e ao pay-per-view como uma
forma de retribuir o apoio dos seguidores e a veiculacdo aquela comunidade.

Ao chegar perto do horario do programa, as mensagens giram em torno de um
sentimento de expectativa para 0 evento do dia - seja a prova do Lider/Anjo, formacdo de
pareddo, jogo da discdrdia, eliminacdo ou festas. Quando o programa comeca, torna-se de fato
impraticavel acompanhar, junto com o fandom, todos os tweets postados. Nesse momento 0s

fas escrevem mensagens mais curtas, em sua maioria apenas narrando ou opinando



objetivamente sobre o que estd sendo veiculado naquele instante. Dificilmente um meme ou
conteildo mais profundo é criado e circulado na rede, uma vez que os fas estdo mais atentos ao
programa transmitido na TV e preocupados em compartilhar suas opinides. Pode acontecer,
porém, de um meme ja existente e de facil acesso ser utilizado para traduzir um sentimento
provocado pelo que estd sendo exibido sincronicamente na TV. Ap6s o término do programa,
0 intenso volume de tweets revela a preferéncia dos fas do Big Brother Brasil em comentar
detalhadamente o episddio que foi ao ar, momento em que novos memes rapidamente sao
criados e disseminados nas redes.

Além das remixagens e da participacdo coletiva em momentos de decisdo no jogo
no qual vamos abordar de maneira detalhada nas proximas secBes, houve outros
comportamentos e a¢des dos fas observados durante a pesquisa de campo que sao fundamentais
destacar para que possamos identificar o modo de consumo e circulagéo desse publico engajado
e seus impactos no programa transmitido na TV. Entre eles est4 o uso rotineiro da shippagem -
ato de juntar o nome de duas pessoas para simbolizar a torcida por um casal ou até mesmo uma
alianca entre duas pessoas. A shippagem esta imersa na linguagem dos fas, que a utiliza para
demonstrar apoio aos seus competidores preferidos. Destaca-se, como veremos mais adiante, a
forma como o programa aderiu e se apropriou de certas praticas da cultura fa, seja no discurso
do apresentador ou em quadros especiais exibidos na TV.

Outra acdo identificada como parte do modo particular de consumo dos fas do Big
Brother foi utilizar as préprias ferramentas do Twitter para realizar votacdes internas, com o
objetivo de mensurar a popularidade ou rejeicdo de determinado participante ou grupo. Com a
opcao de favoritar ou retweetar o tweet de acordo com o significado de cada acao, esse tipo de
conteddo esta intimamente ligado ao conceito de propagabilidade, uma vez que quando um
comentario é retweetado ou favoritado, ele aparece para os seguidores dos usuarios que
interagiram e acaba circulando dentro da comunidade de forma mais rapida e significativa.
Também foi possivel identificar a criacdo de enquetes dentro do proprio Twitter. As principais

questdes levantadas era quem sairia ou ficaria no pareddo e o grande vencedor do programa.
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Figura 7 — Publicacéo de um f& do BBB que evidencia
préticas particulares da comunidade

’ ( Follow )

Qual "casal" vocé sente mais falta ?

Kayssica - RT
Gleigner-FAV
#BBB #RedeBBB #BBB18

& Transla

Fonte: twitter.com

No comentario acima (figura 7) é possivel perceber tanto a criacdo de enquetes por
meio das ferramentas do Twitter quanto o uso de shippagens em um contetdo de retrospectiva
que relembrava momentos, participantes e casais da propria edi¢ao - muito comum na reta final
do programa.

Outra forma dos fas participarem ativamente foi durante as festas. O
acompanhamento em tempo real das confraternizacfes faz parte do consumo coletivo das
comunidades. Dessa forma, o reality deu visibilidade a esta participacdo criando uma hashtag
padrdo para cada festa, por onde o usuario podia centralizar seus comentarios. Alguns deles
apareciam ao Vvivo para o0s participantes durante a noite.

Dessa forma, é possivel observar uma relacdo intensa entre os fas e o produto
comunicacional que justifica o envolvimento emotivo e critico. Durante os trés meses de
programa 0s usuarios consumiram a atracao literalmente 24 horas por dia, o que fez com que
se criassem fortes lacos afetivos entre eles.

Essa intensa atividade de envolvimento foi materializada na exposi¢cdo do Trending
Topics, que rotineiramente durante a temporada exibiu 0s assuntos mais comentados pelos fas
e se portou como espelho do reality. O que nos chamou atencdo foi o fato de alguns termos
terem ganhado destaque de forma totalmente espontanea, isto €, ndo representavam campanhas
coletivas dos fas, mas sim frases e expressdes expostas durante o confinamento através da
transmisséo do pay-per-view e da versao editada na TV. Termos como “PAULA IMUNE AO
VETO”, “ONDE FOl QUE EU ERREI”, “INDICOU A PAULA”, “ELE SO TEM



DERROTAS”, “DESTRUIRAM MEU SONHO”, “NAO QUERO FALAR COM
NINGUEM”, “O MAL POR SI SO SE DESTROI”, “QUASE 95%” ¢ diversos outros
equivalentes revelam a expansdo do fendmeno Big Brother Brasil, o grande volume de usuarios
envolvidos com a atracdo e que deseja ndo sé participar e comentar, mas sobretudo narrar 0s
acontecimentos do reality.

Né&o deixemos de citar também expressfes que transmitiam mensagens de apoio e
expunham a torcida por um participante, como “BRILHA CRISTAL SIRIO” e “CARACOS
ATE O FIM” (ambos fandom de Kaysar), “BRUXINHA NAO ESTA SOZINHA” (fandom da
Ana Paula), “GLEICI ME REPRESENTA”, “SOMOS TODOS FORCADOS” (fandom da
Jaqueline), “ESCOLHI AMAR O WAGNER”; e também hashtags em que dois fandom juntos
faziam campanha para ficar entre 0s assuntos mais comentados no microblog e assim mostrar
a forca de suas torcidas, como: “UNIDOS POR GLEIGNER” (Gleici ¢ Wagner, que formavam
um casal dentro da casa), “#UNIAOKAYNOPAUSSICA” (Kaysar, Paula e Jessica), “UNIDOS
PELO TRIO DO POP” (o trio do pop era composto pelos participantes Ana Clara, Gleici e
Mahmoud), entre outros. Outro ponto interessante do comportamento dos fas € a utilizacdo dos
Trending Topics para divulgar a conta oficial do Twitter ou Instagram de seu participante
favorito. Por isso, era comum tambem se deparar com termos tais quais “SIGAM
ANAPAULACAG NO TT7, “KAYSARDADOUR NO TWITTER”, “SIGA
PAULAAMORIMBARBOSA NO IG”, entre as mais comentadas na plataforma.

Além disso, a hashtag oficial #BBB18 também se apresentava comumente nos
Trending Topics, assim como a expressdo “Comegou BBB”, que evidencia uma pratica de
social TV, com o consumo sincrono do contetdo televisivo e dos comentarios sobre o programa
nas redes. Na reta final, ndo faltaram momentos em que a hashtag #GleiciCamped ficou entre
0s assuntos mais comentados no mundo, mostrando a representatividade do fenémeno a nivel

global.

6.1 MEMES COMO FORMA DE LINGUAGEM E EXPRESSAO

A producdo e circulacdo de memes &, indiscutivelmente, a atividade de maior
destague na comunidade de fas no Big Brother Brasil. Capazes de ser remixados inmeras vezes
para transmitir uma opinido ou sentimento, 0s memes apresentam um carater complexo ao
aglutinar diversas referéncias, recursos e contextos em um sé conteldo que nos ajudam a

entender com mais precisdo o modo particular de consumo e recepgéo desse publico.
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O primeiro meme proveniente do cotidiano dos participantes teve origem a partir
da briga entre Jaqueline e Mahmoud, ambos “emparedados™® da semana do dia 4 de fevereiro
de 2018. Ap0s a participante Ana Paula relevar para Jaqueline que Mahmoud estaria falando
para 0s demais participantes que ela havia prometido dar a imunidade a ele, a sister (e todos os
fas no Twitter) esperaram ansiosamente pela descida do brother do quarto do Lider, localizado
no segundo andar da casa, para poder questiona-lo.

E preciso destacar a amplitude na forma de consumo dos fas que vai muito além do
programa exibido na TV, mas continua de forma ininterrupta no Twitter. Eles assistem juntos,
comentando e lendo os tweets dos demais, totalmente imersos na comunidade criada a partir da
hashtag #BBB18. Os fas vibraram quando a briga comecou e, ap6s Jaqueline dizer para
Mahmoud “senta aqui, seu falso”, o termo ficou entre 0s assuntos mais comentados na

plataforma durante toda a madrugada e se tornou um conteudo em potencial para ser remixado.

Figura 8 — Repercussdo do meme “Senta aqui seu falso”
no dia 06/02/18

b : Follow :‘ v
Depois do "OLHA ELA" com certeza "SENTA
AQUI SEU FALSQ” vai ficar pra historia
#BBB18

& Translate

- .

eis que surge um novo meme:
SENTA AQUI SEU FALSO

& Trans

Fonte: twitter.com

Além dos fas fazerem relacdo do bordao com outros ja construidos no BBB (figura
8), o meme reforcou a hipdtese de que o programa, tanto nas redes quanto na televisdo, se
apropria da circulacdo e participacdo dos fas para construir sua propria dindmica de distribuicao.
O tweet abaixo (figura 9) mostra a apresentadora da #RedeBBB, Fernanda Keulla, utilizando a
expressao para se comunicar com o publico, se comportando como membro da comunidade de

fas.

%9 Participantes que estdo no pareddo e correm o risco de sair da casa.



Figura 9 — Publicacdo realizada por uma das apresentadoras
da RedeBBB, Fernanda Keulla, em seu perfil no Twitter.

F . INSTA FernandaKeulla @ m y
f‘;\ @FemandaKeulla

Vem #batepapo depois do do #BBB18 ao
vivo, no @gshow e no GloboPlay!
& Translate from Portuguese

12:13 PM - & Feb 2018 from Rio de Janeiro, Brazi

Fonte: twitter.com/fernandakeulla

Além disso, os féds ndo apenas circularam o termo intensamente e criaram diversos
memes a partir dele, mas também conseguiram, em pouco tempo, recuperar o video em que
Jaqueline prometia a imunidade para Mahmoud (figura 10). Destaca-se um processo de
consumo coletivo e colaborativo no qual o compartilhamento e o sentimento de contribuir a

comunidade tem grande destaque.

Figura 10 — Postagem em que circula o video da
conversa entre Mahmoud e Jaqueline
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Ela disse que daria o anjo pra ele a brincou
com isso. Foi promessa ou nédo foi? Prometer
ndo é mais profundo? Enfim, ela falou... &
#BBB18 #BBB (%)

Trabalhocomfatos @Trabalhocomfato
Video completo ! Divulguem ... ela prometeu sim ! Trabalho com
fatos e odeio injustica @

Fonte: twitter.com

Depois da repercussdo nas redes, 0 meme expandiu-se para TV. No programa,
Tiago Leifert, além de passar o VT editado com a briga entre os dois participantes e o video da
conversa entre Mahmoud e Jaqueline que ja havia sido circulado nas redes, também reforgou
que os fas na web ficaram esperando e acompanhando durante toda a madrugada a discussao.
Essa manifestacdo demonstra que a producdo esta atenta a circulacdo e distribuicdo dos fas e
ao que eles comentam, criam e debatem na comunidade. Na hora da eliminacgéo, Leifert mais

uma vez fez referéncia aos usuarios ao dizer que aquela terca-feira seria o dia nacional do
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“tombo” - giria comumente utilizada pelos jovens. O discurso, por sua vez, também chamou
atencdo do publico nas redes por conter frases e ideias que haviam sido abordadas por eles
durante o dia no Twitter. Dessa forma, alimenta-se a hipotese de que o apresentador tenha usado
a atividade dos fés para construir seu discurso de eliminagéo, transmitindo aos participantes do
jogo aquilo que os usuarios estavam circulando na web. Por fim, ao anunciar que quem sairia
era a Jaqueline, o apresendator ironiza e faz referéncia ao meme ao dizer: “Mahmoud, pode
continuar sentado”.

Outro meme que se sobressaiu durante a edigdo foi criado pelos fas com base no
enredo da novela das nove em vigor na época, “Do outro lado do Paraiso”. A relagdo e conexao
entre os dois produtos foram construidas a partir da imagem da cena que foi destaque no
folhetim em que aparece o retorno de Clara (personagem principal) a trama para se vingar
daqueles que a fizeram mal no passado (figura 11). A remixagem consistia na troca do rosto da
personagem pelo rosto dos participantes do programa (figura 12). A frase “vocés ndo imaginam
0 prazer que ¢ estar de volta” foi apropriada pelos fas do BBB e recontextualizada, sendo
inserida repetidamente quando o participante, no qual eles estavam torcendo, retornava do
pareddo. O meme foi replicado de forma té&o significativa que, apos ter sido utilizado durante
algumas semanas, a frase icbnica ndo precisava mais estar explicita no tweet que os fas ja
entendiam o contexto e intencdo da mensagem. O meme ganhou muito destaque também na TV

e foi apropriado pelo programa, como iremos discutir de maneira detalhada mais adiante.

Figura 11 — Cena em que a personagem Clara retorna a trama de
“O outro lado do Paraiso”

Fonte: Rede Globo/Divulgacdo



Figura 12 - Memes criados pelos fds em que referencia a novela das nove da
Globo, “O outro lado do Paraiso”

Ja foi a Ana Paula, agora s6 falta mais 3
#BBB18

P

Vcs ndo sabem o prazer que é estar de volta!

‘ ( Follow ) v

E a lista da vinganga continua. #BBB18
@ Transiate from Portuguese

Na mesma perspectiva, outra producéo criativa surgiu do envolvimento dos fas. Ao
contrario do meme anterior que diz respeito a uma referéncia de outro produto da prépria
emissora, dessa vez os usuarios foram além e fizeram relacdo do contexto do reality com a série
norte-americana Pretty Little Liars. A imagem que serviu de divulgacdo para a nova temporada
(figura 13) em que as personagens principais da ficgdo carregavam um caixdo simbolizava, para
os fds do BBB, o0s seus participantes preferidos. Analisando semioticamente, o caixdo constituia
um indice: o competidor derrotado ou aquele que os fas queriam ver fora do jogo. Uma outra
possibilidade era a inser¢do do simbolo do Twitter junto aos sujeitos que carregavam 0 caixao,

simbolizando a forca que a comunidade de fas no microblog possuia no jogo (figura 14).
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Figura 13 - Imagem de divulgacéo da 6 temporada de “Pretty Little Liars”

a -

Fonte: FreeformDivngagéo

Figura 14 — Meme criado pelos fas em que referencia
a série “Pretty Little Liars”
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VAl ANA CLARA O melhor tombo do #BBB18
#BBB

@& Translate from Portuguese

Fonte: twitter.com

Esses dois casos elucidam a complexidade envolvendo esse tipo de contetdo que
depende fortemente do contexto e do repertdrio dos fas que irdo tanto crid-lo quanto consumi-
lo. Eles encontram nos memes uma forma de atribuirem sentido, ressignificarem linguagens e
mensagens e criarem uma identidade coletiva, que vai ser compartilhada e reconfigurada por
outros fas. E uma atividade, portanto, essencialmente coletiva, colaborativa e que potencializa
0 sentimento de pertencimento a comunidade no momento em que o fd consegue construir,
interpretar e relacionar as diversas referéncias ali expostas. Pessoas que estdo fora do contexto
onde eles estdo inseridos ndo conseguirdo ter a mesma interpretacéo que os usuérios tém devido

a falta de conhecimento de uma ou mais alusdes utilizadas, como o caso da série e da novela,



por exemplo. Consideramos 0s memes como uma nova forma de linguagem que emerge na
cultura da conectividade e que reconfigura o modelo de consumo, produgéo e circulacao.
Outras producdes que se configuram como memes também se destacaram na forma
como os fas consumiram o programa ao longo da temporada. Personagens ja consolidados na
web e que sdo utilizados pelos usuérios para comentar outras atracdes foram reapropriados pela
comunidade do BBB, como o caso dos contetdos da blogueira e youtuber Tulla Luana, da
cantora Gretchen (figura 15) e a imagem da personagem Monica (figura 16). A inser¢do de um
meme externo a realidade do programa e da emissora para expressar um sentimento relativo ao
jogo, provoca a ressignificagdo do mesmo para atender aos novos objetivos de um outro

contexto e transmitindo uma mensagem distinta.

Figura 15 - Blogueira e youtuber Tulla Luana e cantora Gretchen sdo
utilizadas por fas para expressar opinides e criar memes
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diego sem o lider #bbb18
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Fonte: twitter.com

Na figura 16 vemos a utlizagdo de um mesmo meme “base” — 0 da personagem
Monica — em contextos diferentes, sendo que em um deles ha uma ressignificacdo mais
completa do original com a inclusdo de elementos indiciais que apontam e fazem relacéo direta
com as caracteristicas da participante Gleici (cor de pele e adereco no cabelo), a fim de interliga-

lo de maneira ainda mais densa com o contexto interpretativo.
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Figura 16 — Memes sdo ressignificados por fés para producdes
de novos memes

"DJ LUCAS FEAT JESSICA" EU TO E ‘
MOOOORTAAAA #BBB18

T

Recadinho

UM M

QUEM CAVA UMA
2 SUFICIEN e
A Exp

COVA PARA
0 INIMIGO
CAINELA
CARALHO

Fonte: twitter.com

Tambeém é possivel identificar o oposto: 0 uso de material do programa para criacéo
de memes exclusivos da atracdo que vao ser revisitados e inseridos em outros momentos, mas
que dizem respeito sempre ao reality show. Também ha criacbes em que uma imagem retirada
de uma situacdo do jogo é editada para enfatizar uma mensagem especifica, como o caso da
participante Patricia durante uma prova do Lider e da participante Ana Clara tomando banho
(figura 17) — em que os usuarios utilizaram da televisdo por onde o programa transmite avisos

para ironizar a falta de higiene da participante.

Figura 17 - Memes criados pelos fas a partir de imagens retiradas do
confinamento
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Socorroo eu t6 no chdo & & & &#BBB18 a producédo mandou ela ir se banhar
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ANA CLARA

TOMAR BANHO

Fonte: twitter.com

Esse processo de retroalimentacdo e ressignificacdes anuncia particularidades no
aspecto produtivo e interpretativo da atividade fa. As montagens sdo tdo bem-feitas que alguns
usuarios ficaram na davida se a producdo havia realmente mandado Ana Clara tomar banho. A
repercussao foi tamanha que rendeu comentarios por parte do programa e do apresentador na

TV, que confirmou ter sido apenas uma brincadeira.



Outra forma de expressdo e linguagem, intimamente ligada a identidade e ao lago
afetivo criado entre fa e seu participante favorito, é a constru¢cdo de montagens que equipara ou
diferencia uma caracteristica, valor ou particularidade do confinado com o do usuério. Também
é possivel perceber um comportamento essencialmente emotivo em momentos em que algo
pelo qual a comunidade esta se manifestando ou torcendo para acontecer se concretiza. Por
meio de frases como “esse momento € nosso” ou “isso nos representa”’, os fas evidenciam a
forma como a participacao e presenca daquelas pessoas no jogo ajudam na construgdo de suas
préprias identidades, ao reconhecer neles, caracteristicas de si mesmo, sendo elas similares ou
opostas.

Em suma, é possivel notar nessas producBes recursos intertextuais e
metalinguisticos que materializa a forma como a acdo do fa é ampla, critica e complexa.
Elementos narrativos e estilisticos sdo articulados e inter-relacionados a fim de transmitir uma
mensagem, sentimento ou valor dos usuarios naquele momento. Iremos nos aprofundar nas
caracteristicas dos memes e nessa nova forma de consumo e produgéo ao analisar o principal
conteado memético da temporada: “Levanta a cabeca, princesa, sendo a coroa cai”.

O meme surgiu a partir de uma conversa informal entre as participantes Jéssica e
Patricia na madrugada do dia 10 de marco de 2018 na qual, ap6s criar uma grande expectativa
em torno de uma frase que era como um mantra para Jéssica, a confinada revelou: “levanta a
cabega, princesa, sendo a coroa cai”’. A partir desse momento, ndo demorou muito para que a
frase viralizasse nas redes e ficasse entre os assuntos mais comentados no Twitter. Muitos deles
comecaram chamando Jéssica ironicamente de pensadora contemporénea e psicologa.
Analisando o aspecto linguistico e estético, a maioria dos primeiros memes faziam relacdo da
frase com o fato de ser segunda-feira, ou seja, uma situacdo externa sem qualquer afinidade
com o programa ou com a participante, mas relacionado ao contexto histérico, vivencial.

A figura 18 apresenta uma outra interpretacao e processo de ressignificacdo. O fa
substitui algumas palavras da frase original por outras para atribuir um sentido diferente em um
contexto distinto no qual o meme original surgiu. Aquele que ndo assistiu ao episodio do “Jogo
da Discordia” provavelmente ndo vai assimilar o sentido que o criador quis transmitir com a

remixagem.



111

Figura 18 — Conteldo ressignificado do meme
“Levanta a cabega princesa, sendo a caroa cai’

levanta a cabeca diego, se ndo o pescoco cai
#bbb18
© Transiate from Po
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Fonte: twitter.com

Ja a figura 19 mescla caracteristicas intertextuais e metalinguisticas ao trazer
referéncias ndo somente do meme original com a frase e elementos indiciais da participante
Jéssica — o cabelo loiro e o lago preto, mas também de um outro meme que dialoga com o
“Levanta a cabega, princesa” — 0 da personagem Monica. Neste Ultimo caso o usuario que tiver
contato com a imagem construida, precisa entender e relacionar todos os elementos linguisticos,

indiciais e estéticos presentes e expostos para chegar ao interpretante final.

Figura 19 - Conteudo ressignificado do meme
“Levanta a cabega princesa, sendo a caroa cai’
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Primeiramente #ForaPatricia bom dia! #BBB18
#BBB ()
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Fonte: twitter.com



A proporgdo que o meme teve na web foi imensurdvel e se deu principal e
indiscutivelmente aos fas do programa que foram os primeiros a produzirem, consumirem e
propagarem as remixagens com intenso entusiasmo e espontaneidade. Além disso, nédo
podemos desconsiderar o esfor¢o do programa em incentivar, repercutir e valorizar a atividade
fa. O programa se apropriou dos memes e explorou intensamente toda a repercussao ao criar
diversas postagens com a frase em suas paginas e perfis nas redes; inserir o meme no discurso
do apresentador do programa na TV, nas chamadas do mesmo no intervalo da programacao da
emissora e direcionar a comunicacao para seu proprio contetido. A estratégia de retroalimentar
o alvorogo dos fis € a peca principal do sucesso e longevidade*® do meme. Tal agéo tornou-se
evidente com a criacdo de um VT tematico (figura 20) que contou a trajetéria da participante
Jéssica no reality com a insercdo de diversas frases motivacionais ditas por ela, incentivando,

inclusive, a criacdo de novas producoes.

Figura 20 — Quadro exibido na TV no dia 20/03/2018 em que
conta a trajetéria da participante Jéssica no programa.

fiRedenss

Fonte: BIG BROTHER BRASIL, 2018%

40 Segundo Knobel e Lankshear (2007, p. 202) a longevidade € a terceira caracteristica-chave de um meme bem-
sucedido. Além da fidelidade e fecundidade, a longevidade esté intimidamente ligada ao sucesso de um contetdo
viral e refere-se a duragdo do meme: quanto mais ele “sobrevive”, mais pode ser copiado e transmitido para
novas mentes, garantindo assim a transmisséo continua.

41 Disponivel em: < https://globoplay.globo.com/big-brother-brasil-18/p/10516/>. Acesso em: 08 jan. 2019.
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Por fim, na eliminacdo de Jéssica, no dia 10 de abril de 2018, como j& esperado
pelos fas, Tiago Leifert inseriu a frase amplamente circulada em seu discurso. A saida da sister
foi considerada por muitos usuérios no Twitter como a melhor da temporada, ja que deixou
como legado para a comunidade o principal meme da edicdo e ainda deu origem a outro

conteldo com potencial viral: o tombo ao vivo no palco de eliminacéo (figura 21).

Figura 21 - Repercussdo na comunidade de fas sobre a saida da participante Jéssica no dia
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Fonte: twitter.com

Em suma, todos os principais memes expostos nesse capitulo, evidenciam o modelo
particular de consumo, producdo e circulacdo dos fds do BBB que compreende processos
cognitivos, estéeticos, linguisticos e exige engajamento. Os usuarios criam um didlogo entre o
meme e suas experiéncias de vida, remixam 0s textos acrescentando seus pontos de vista e,
dessa forma, acabam construindo um elo de pertencimento e identidade dele com o produto

midiéatico.

6.2 DISPUTA ENTRE FANDONS

As producdes dos interatores nos levam a detectar um segundo comportamento
integralmente observado ao longo da imersdo na comunidade de fas do Big Brother Brasil da
182 edicao: as disputas entre fandoms e as articulagBes para conseguir defender seu participante
favorito no jogo. Os memes e remixagens estudados até aqui evidenciam que ndo houve divisdo

significativa entre comunidades de fas individuais, mas sim, o embate entre dois grupos maiores



compostos por usuérios que se juntaram para que seus favoritos chegassem o mais longe
possivel.

A grande final disputada por Gleici (camped), Kaysar (vice-campedo) e Familia
Lima (terceiro lugar) reflete as maiores comunidades de fas construidas no Twitter na
temporada de acordo com o monitoramento realizado. Além dessas trés torcidas, também
destacamos o fandom da participante Paula, ultima eliminada do programa. O envolvimento
entre os fas e seus “favs”, como eles denominavam o participante pelo qual estavam torcendo,
originou apelidos que os proprios interatores deram para si, como “formigas”, “caracos”,
“pimentas” e os “intocaveis”, representando respectivamente os fas de Gleici, Kaysar, Ana

Clara e Paula.

Figura 22 — Postagens que evidenciam a disputa entre as comunidades de fas
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Fonte: twitter.com

A unido entre as comunidades e a dinamica propria dos membros em se
organizarem para defender seus favoritos, materializou-se no alto indice de rejeicdo que alguns
participantes tiveram: Patricia, por exemplo, foi eliminada em um paredé&o triplo com mais de
94% - sem contar a final do programa, a saida da participante rendeu o maior pico de
comentarios no Twitter durante toda a edicdo*?; seguida de Nayara com 92% e Ana Paula com
90% dos votos. Percebe-se, a partir desses nimeros e da pesquisa de campo, a elaboracdo de

estratégias e acdes coletivas extremamente efetivas entre as comunidades para aumentar suas

42 Disponivel em: < http://telepadi.folha.uol.com.br/bbb-18-foi-maior-audiencia-reality-nos-ultimos-8-anos-e-
recorde-no-twitter/>. Acesso em: 11 dez. 2018.
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“forgas” e, consequentemente, as chances de eliminar o adversario em comum - aquele que era
Visto como uma ameaga no jogo.

As aliancas entre fandoms no Twitter refletiam os lagos de amizade e parceria que
os confinados nutriam dentro da casa. Essa linha de raciocinio se repetiu nos principais
confrontos semanais. Em todos eles houve intensa discussdo no microblog com postagens dos
mais variados formatos que elencavam os motivos pelos quais seria melhor eliminar um
participante em vez de outro. As eliminagfes se mostraram uma disputa muito mais complexa
envolvendo as comunidades do que simplesmente votar para que seu participante favorito
continuasse na disputa, pois se levava em consideracdo a trajetéria do participante e as
consequéncias de cada escolha. Além disso, mesmo que o representante da comunidade ndo
estivesse no pareddo naquela semana, seus fas ndo deixavam de se posicionar, levantar
estratégias e votar na melhor opcdo com base no que estava acontecendo no jogo. A
comunidade, coletivamente, também previa acdes futuras de cada emparedado e como essas
atitudes podiam prejudicar seu participante. Por fim, ap0s todo esse debate, o fandom votava
em conjunto no participante escolhido e dificilmente divergia nos votos.

Do meio para o fim, quando o jogo comecou a ficar mais concorrido, 0s interesses
entre os fas mudaram. Houve pareddo em que os fas do Kaysar, motivados pelo administrador
do perfil oficial do participante no Twitter, votaram contra a Familia Lima. Os responsaveis por
manter a conta dos brothers ativa nas redes tinham um papel fundamental dentro da
comunidade, uma vez que eram uma espécie de lider para o fandom, se posicionando nos
pareddes e demais momentos e orientando os demais fas. Na reta final do jogo, houve
desentendimentos entre as comunidades. Apesar da rivalidade fora da disputa, na casa,
geralmente os participantes conseguiam se entender e isso era posto em destaque na rede com

0 objetivo de reduzir as brigas e focar nas votagdes (figura 23).



Figura 23 — Postagens que evidenciam uma préatica particular da comunidade de fas do BBB
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Fonte: twitter.com

Outro ponto importante observado durante a pesquisa de campo se refere a forma
com que os fas, possivelmente mais que a propria producdo do programa, conseguiam
identificar os diferentes tipos de publico que o reality possui e criar estratégias especificas para
fortalecer o fandom (figura 24). E possivel afirmar que os fis desfrutam de um pensamento
sistémico de toda ecologia na qual o programa se insere. Comumente os fas falavam dos

43 ¢ dos usuarios de outras redes sociais, vistos como diferentes dos

“telespectadores do sofa
twitteiros, estes caracterizados pelo engajamento e articulados em comunidades coletivas bem
estruturadas. Identificando tal ecologia, os fas criavam estratégias para tentar abranger todos
esses publicos ao saberem da importancia, pelo menos numerica, que 0s demais consumidores

tinham nas votacdes.

43 “Telespectadores do sofa” é um termo criado pelos fas no Twitter para representar a audiéncia televisiva que
apenas consome o Big Brother Brasil na TV e ndo tem acesso aos conteidos extras, tais como 0s programas da
Rede BBB, nem se engaja nas discussdes e comunidades de fds no Twitter. Dessa forma, eles sdo vistos como
mais influencidveis pela edi¢do da emissora e obtém uma interpretagdo do jogo mais restrita do que aqueles que
consomem o programa sem cortes e detém informagdes complementares.
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Figura 24 — Postagem que evidencia o pensamento
sistémico dos fas
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Esse modo de consumo coletivo evidencia uma caracteristica fortemente presente
nas comunidades: sua semelhanca aos grupos sociais, em que ha hierarquias, disputa de poder,
discussdes e também um espaco para que 0s participantes exponham seus argumentos e
escolham como eles devem se posicionar a cada semana. E a experiéncia televisiva tradicional
de assistir junto, s6 que ndo mais restrita a um espaco geogréafico limitado, mas sim em um
ambiente ecossistémico conectado que permite a troca entre um numero inimaginavel de
pessoas de qualquer lugar do planeta. E 0 que une esse grupo de usuarios e 0s torna uma
comunidade de fas, assistindo e acompanhando ao mesmo contetdo televisivo, é a utilizacdo

da hahstag #BBB18, que agrupa todos os comentarios realizados referentes ao programa.

6.3 “O BBB A GENTE FAZ COM VOCE”?: INTERFERENCIAS DAS ACOES DOS FAS
NA TV

“O BBB a gente faz com vocé” foi o slogan da 18* edicdo do programa, repetido
inimeras vezes, principalmente em situacdes em que a participa¢do do consumidor se mostrava
fundamental, como em vota¢des. A criacdo dessa expressao deixa claro o posicionamento que
0 programa pretende seguir e mostra que a figura do fa ndo é mais vista como apenas

consumidor do produto, mas cocriador, aquele que participa e interfere na atracdo. A



participacdo, antes controlada e fortemente mediada pela produgéo, nesse momento se mostra
um pouco mais democratica. O slogan criado pelo programa se materializa no posicionamento
do mesmo que, logo nas primeiras semanas, ja evidenciou uma estratégia distinta daquele
presente nas edicdes anteriores. Apds mapearmos as principais particularidades das
comunidades de fas, nesta secdo, vamos analisar as interferéncias que atividade dos usuarios
engajados tiveram no programa exibido na TV e, assim, responder a um dos objetivos desta
pesquisa.

Destacamos aqui a campanha #ForaFamiliaLima iniciada pelos fas ainda nos
primeiros dias de competicdo e que teve como consequéncia uma intervencdo inédita da
producdo no jogo. Em seguida, o consumo diferenciado desse publico em comparacdo aos
demais telespectadores do programa, ocasionou na construgdo do primeiro meme da edigcdo. O
“Senta aqui seu falso” teve origem nas redes e influenciou na forma como o apresentador, Tiago
Leifert, construiu seu discurso de eliminacdo na TV. Conseguimos compreender, nesses casos,
0 inicio da influéncia do engajamento dos fas no programa exibido na televisdo, que se
potencializou em diversos outros casos ao longo da temporada. Nesta secdo vamos nos
aprofundar na maneira com que os fas respondem ao contetdo distribuido pelo programa e
como a recepcdo deles interfere e é representada no reality.

A instantaneidade é uma forte caracteristica no comportamento dos fés, seja na
busca por informagdes extras dos participantes (como vimos no periodo pré-estreia), seja para
buscar momentos importantes de uma conversa ou episodio do confinamento (como foi o caso
da briga entre Jaqueline e Mahmoud), ou também na forma de consumir e identificar possiveis
erros durante o jogo. Este foi o caso da prova do Lider que aconteceu no dia 15 de fevereiro de
2018 e que evidenciou um comportamento atento, critico e instantaneo dos fas do BBB.

A prova consistia em um jogo de perguntas e respostas no qual cada acerto valia
um ponto. Durante a exibicdo, os fas no Twitter mostravam intensa torcida para a participante
Ana Clara — o termo “Vai Ana Clara” ficou entre os assuntos mais comentados na plataforma.
Porém, quem ganhou a prova foi o participante Diego que, ao contrario, ndo tinha muito apoio.

Poucos minutos depois que o programa acabou na TV, os fas — principalmente
aqueles que estavam torcendo por Ana Clara - comecaram a especular na comunidade um
suposto erro na computacdo dos pontos, onde Diego e alguns outros participantes ganharam
dois pontos em vez de um ao acertar uma questdo. Antes mesmo do episddio ficar disponivel
na integra no Gshow para que os fas pudessem conferir, comecou a ser intensamente propagado

um video da transmissdo ao vivo em que mostrava o erro cometido pela producdo (figura 25).
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Em seguida, os fés se juntaram para pedir a revisao da prova e o cancelamento da lideranca de

Diego, através de hashtags e marcando o perfil do programa nas redes.

Figura 25 — Repercusséo dos fés sobre um erro durante a prova do Lider do dia 15/02/2018
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E preciso reforcar que essa atencdo dos fis em provas e a rapidez com que
identificam erros ou injusticas contra seus favoritos € um comportamento comum
principalmente em programas de reality show e outras producGes do género em que ha
competicdo e, portanto, grande envolvimento emocional. Neste caso, entretanto, 0 que mais
chamou atencdo foi a forma com que o programa estava atento a repercussdo dos fas e
conseguiu contornar a situacdo de forma tdo agil quanto o comportamento dos usuarios.

Primeiramente, poucos minutos depois que o video com o erro foi publicado pelos
fas, a producdo se posicionou por meio da sua conta no Twitter, avisando que a prova estava
sendo reavaliada (figura 26). Neste momento, os fas ficaram surpresos pela resposta da

producdo e ainda mais agitados por uma possivel reviravolta no jogo.

Figura 26 — Publicacdo realizada pelo programa em seu perfil oficial no Twitter
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Aqueles que estavam assistindo pelo pay-per-view e compartilhando o que estava
acontecendo na casa com o0s demais foram os primeiros a anunciarem que a produgéo tinha
pedido para que todos os participantes fossem para a sala — o que indicava um possivel
comunicado sobre a prova. A comunidade ficou esperando ansiosamente para ver a reagdo dos
participantes e pediram para aqueles que tinham acesso as cameras da casa filmarem, gravarem
ou compartilharem a repercussdo da mudanca. Porém, de forma surpreende, ndao foi preciso,
porque o anincio do erro na prova e consequentemente a mudanca na lideranga do participante
Diego para a Ana Clara foi transmitida ao vivo na Globo no intervalo de sua programacdo®. A
meia noite e um minuto, Tiago Leifert entrou ao vivo para pedir desculpas ao publico, declarar
a lideranga para Ana Clara e mostrar, inclusive para os confinados, o video que mostra o erro.

E possivel dizer que é a primeira vez que um comunicado de erro na prova do Lider
tenha acontecido de forma tdo imediata, interrompendo, inclusive, a programa da emissora para
retorno do programa ao vivo. Se fosse em um momento anterior, a producdo poderia até
anunciar o erro nas redes sociais — como ja aconteceu diversas outras vezes, mas 0s participantes
sO iriam ser avisados no programa do dia seguinte. Porém, a maneira como os fas se organizam
e reivindicam mudangas, consomem e compartilham a experiéncia de assistir ao programa
ininterruptamente, de certa forma, coagiu o programa a se adaptar e saber lidar com a
instantaneidade que as redes sociais, sobretudo o Twitter, instaura. Esse caso € o primeiro que
mostra de forma mais evidente que o consumo dos fas interferem na dindmica do programa e
sobretudo em sua temporalidade, fazendo com que ocorra mudancas significativas. O que nos
leva a pensar que na web ndo existe tempo morto quando temos a presenca do fa agindo de
maneira sincrona.

Com o passar da temporada os fds comecaram a perceber a maior abertura do
programa a respeito de suas acOes e engajamento e aproveita-la, reivindicando todo e qualquer
ponto que a comunidade achasse que prejudicasse 0 andamento do jogo ou o seu participante
favorito. Como foi o caso de trés dinamicas criadas pelo programa e que foram canceladas ou
alteradas a partir do pedido dos fas: o “Testamento do Eliminado”, o paredao “Vai e Volta” e o
Jogo da Discordia.

O testamento do eliminado foi uma nova dindmica inserida na 18? edicdo que
oferecia a todo participante que saisse do programa o direito de escolher uma pessoa que nao
poderia ser vetado da prova do Lider e assim, obrigatoriamente, participaria da proxima disputa.

A decisdo era anunciada no dia seguinte a eliminacdo, em entrevista a Ana Maria Braga, no

44 Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6506674/programa/>. Acesso em: 23 fev. 2018.
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programa ‘“Mais Vocé” da Rede Globo. A novidade funcionou nos dois primeiros pareddes, até
que os fas comecaram a alertar o programa de que poderia haver brechas, uma vez que o
participante ja estaria fora da casa quando fosse anunciar sua deciséo e poderia usar esse canal
para transmitir algo para os confinados. A movimentagdo comegou quando ocorreu uma
suposta conversa entre Patricia, Diego e Ana Paula combinando que, caso a Ana Paula saisse,
ela deixaria o testamento para o participante mais forte da casa. A Ana Paula escolheu o Kaysar,
porém, essa informacdo ndo chegou a casa pois o programa percebeu a falha e voltou atras,
anulando o testamento de Ana Paula e modificando a dindmica para que ndo houvesse mais
brechas. A solucéo foi abordar o eliminado e solicitar sua decisdo assim que ele saisse da casa,
no ato da eliminacdo e ainda no palco com o apresentador, evitando, dessa forma, que sejam
levadas informagdes externas para o jogo. O discurso de Tiago Leifert ao anunciar a mudanca
confirma a interferéncia dos fas: “vocés mandaram esse alerta, vocés tém toda razdo ¢ o BBB
a gente faz com vocé! Entdo a gente ouviu”*®.

Dessa forma, € possivel observar, mais uma vez, a maneira com que a circulagéo e
posicionamento dos fas nas redes tém influenciado e, por vezes, modificado a dindmica do Big
Brother Brasil. Evidencia também o cuidado do apresentador e da producdo em ter ciéncia
daquilo que esta sendo debatido nas comunidades virtuais. A decisdo de anular o testamento do
eliminado depois do alerta dos fas foi apenas o inicio de uma série de acontecimentos em que

0S usuarios exerceram grande impacto no programa.

Figura 27 — Repercussdo na comunidade de fas sobre a anula¢do do Testamento do Eliminado
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Fonte: twitter.com

O segundo caso dessa natureza aconteceu com a anulag@o do paredao “Vai e Volta”,

uma situacao especial dentro do jogo que ja tinha acontecido em outras edi¢gdes, mas que teria

45 Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6506590/>. Acesso em: 26 out. 2018.
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uma dindmica diferente. De acordo com matéria divulgada pelo site*® do programa, em um
pareddo triplo formado normalmente, o publico votaria no seu favorito para ficar na casa e 0s
outros dois seriam eliminados da casa, porém, iriam na verdade para um quarto onde veriam
tudo o que aconteceria na casa durante trés dias. Ao retornar, eles fariam uma prova de sorte e
quem ganhasse voltaria para o jogo imune e com direito de indicar alguém ao paredado, enquanto
aquele que perdesse seria eliminado da competigéo.

Apds o andncio, os usudrios ficaram intrigados com uma diferencga significativa
entre os modelos anteriores e o divulgado pelo programa: o eliminado iria sair depois de uma
prova de sorte, tirando o poder supremo dos fas de eliminar. Os usuérios reivindicaram
coletivamente a escolha da producao através do termo “Quem elimina ¢ o Publico” que ficou

entre os assuntos mais comentados na plataforma com mais de 20 mil tweets (figura 28).

Figura 28 — Publicacdes dos fas com a hashtag #BBB18 sobre a campanha “Quem elimina é o ptblico”
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Fonte: twitter.com

A campanha teve consequéncias no programa. Antes de comecar a transmissdo na
TV, foi veiculada uma chamada no intervalo da programacdo da Globo na qual o apresentador
adiantava ao publico que haveria mudangas no pareddo Vai e Volta”*'. A atitude foi recebida
com surpresa pelos fds que, ao ver o engajamento deles sendo considerado, comecaram a

reconhecer o impacto e o poder de suas a¢des no reality (figura 29)

46 Disponivel em: <https://gshow.globo.com/realities/bbb/BBB18/noticia/surpresa-bbb18-tera-paredao-vai-e-
volta.ghtml>. Acesso em: 05 mar. 2018.
47 Disponivel em: <https://twitter.com/bbb/status/969383106351267840>. Acesso em: 05 mar. 2018.
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Figura 29 - Repercussdo na comunidade de fas sobre as
mudangas na dindmica do pareddo “Vai e Volta”
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Fonte: twitter.com

Assim gque comegou 0 programa, Tiago Leifert explicou toda a situacdo com um
discurso focado para aqueles que ndo tinham ciéncia da repercussdo no Twitter e refor¢ou o
poder do publico’ “[...] a gente ouviu o argumento de vocés. O argumento € extremamente
valido. Entdo, nds vamos mudar toda a dindmica e devolver a vocés o poder soberano da
eliminacdo” “8. Na nova dindmica, o pareddo falso permanecia, porém, os dois mais votados
sairiam da casa e apenas um participante iria para o quarto.

Nesse momento, é possivel pensar na existéncia de uma equipe especializada do
programa para observar a atividade fd. Para potencializar tal hipotese, mais uma dinamica do
programa foi alterada a partir da manifestacdo dos usuarios: o Jogo da Discordia que acontece
as segundas-feiras. Os fas, que acompanham o confinamento 24 horas por dia através do pay-
per-view e das postagens no Twitter, perceberam e comecaram a divulgar que alguns
participantes estavam planejando burlar o jogo para ganhar o prémio (uma pizza), combinando
de darem as placas com defeitos uns para 0s outros - uma vez que geralmente “vencia” o jogo
alguém que recebia e aquele que entregou uma placa com uma caracteristica negativa. Na
edicdo do programa na TV, a conversa entre Kaysar, Diego, Caruso e Patricia foi transmitida e
ressaltada, pode-se dizer, devido ao destaque que teve na comunidade de fas. O apresentador
Tiago Leifert criticou a atitude dos brothers enfatizando que, subestimar a inteligéncia do
publico e tentar burlar as regras, sdo péssimas ideias.

Essa atitude do programa, em conjunto com as demais apresentadas, revela a forte

interferéncia e até entdo ndo tdo explicita do consumo e circulagdo dos fas sobre a dindmica

48 Disponivel em: < https://globoplay.globo.com/v/6544419/programa/>. Acesso em: 05 mar. 2018.
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comunicacional do BBB 18. Os casos analisados mostram um comportamento singular no
modo como o programa e a emissora lidam com seu publico. Porém, precisamos entender que
se trata ainda de um comportamento atipico e que, apesar de haver uma evolucdo clara em
comparacdo com as Ultimas edi¢Bes, ainda ha interesses econdmicos e mercadologicos do
programa. Isso faz com que o esperado seja aceitar a narrativa imposta pelo produto, sem
qualquer interferéncia da audiéncia. Essa perspectiva foi percebida em alguns momentos, como
iremos analisar a seguir.

O primeiro caso aconteceu com uma acgéo relativamente pequena dos fés pedindo
para que a votacdo do paredao de domingo fosse aberta a fim de movimentar mais discussdes
e desentendimentos na casa. A frase “BBB VOTO ABERTO HOJE” ficou entre os assuntos
mais comentados no Brasil no Twitter. Porém, ndo houve altera¢fes na l6gica do programa
naquele dia. Contudo, duas semanas depois, a formacéo do pared&o foi feita a partir de votacéo
aberta. Nenhuma explicacdo sobre a mudanca foi feita por Tiago Leifert, como geralmente
acontece em casos de alteragdes motivadas pela acdo dos fas. Dessa forma, ndo é possivel
afirmar que ela foi movida pela manifestacdo dos usuarios, mas, por outro lado, pode-se cogitar
que, se algum pedido dos féas ndo for atendido de imediato, ndo quer dizer que ele ndo tenha
sido visto. A producdo parece estar atenta ao consumo e engajamento dos usuarios e atende as
suas reivindicacbes em um momento que acha mais oportuno de fazé-lo, mostrando que eles
ainda estdo “no comando”, apesar de existir uma abertura maior ao que vem das redes e dos
fas.

Uma forte campanha feita pelos usuarios, mas que ndo rendeu nenhum
posicionamento vindo do programa, foi a #AnaClaraExpulsa, que teve inicio ap6s uma cena em
que a participante utiliza do suporte para colocar o microfone para “bater” em Kaysar. O video,
como de praxe, circulou nas redes e a torcida do participante comecou uma campanha para
pedir a expulsdo da carioca do programa, que era vista naquele momento como uma das grandes
concorrentes de Kaysar ao prémio. A hashtag #AnaClaraExpulsa ficou entre o0s assuntos mais
comentados no Twitter e intensificou a briga entre os fandons. De um lado, a comunidade de
fas da Familia Lima justificava que, se 0 ato fosse considerado agressdo, outros participantes
também deveriam ser eliminados pois tinham agido de forma semelhante. Enquanto outros fas
associaram a situacdo ao de antigas expulsdes, como da participante Ana Paula Renault (BBB
16) e Marcus (BBB 17), e reivindicavam “direitos iguais” (figura 30). A ac¢do repercutiu em
diversos sites na internet e a omissdo do programa levantou algumas hipoteses de que a

producdo estava protegendo a Familia Lima. Alguns fas destacaram a imparcialidade do



125

programa alegando que se fosse com outro participante, o posicionamento do reality seria

diferente.
Figura 30 - Repercusséo na comunidade de fas sobre a hashtag #AnaClaraExpulsa
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Fonte: twitter.com

Outros fés, membros do fandom da Familia Lima e de Gleici, utilizaram a hashtag
para ironizar a situagdo e produzirem memes (figura 31), declarando sua insatisfacdo com a
campanha criada pelos fas de Kaysar.

Figura 31 - Repercussdo na comunidade de fas sobre a campanha #AnaClaraExpulsa
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Fonte: twitter.com

Outra acdo dos fds que ndo foi comentada pelo programa foi a
#FiatCronosProvaManipulada. Depois dos fds circularem nas redes momentos em que
aparecem Viegas e Breno supostamente dormindo durante a prova do Lider do dia 29 de marco
de 2018 (o que é proibido), os fas fizeram a campanha para chamar atencdo do programa e
eliminar os dois da disputa. Porém, a producéo continuou a prova e ndo se pronunciou sobre a

opinido do publico. Os comentérios dos fés a partir da hashtag foram desde a criacdo de memes



com postagens irbnicas que faziam sutil relagdo com remix anteriores, postagens mais serias
estimulando a reivindicacdo de um grupo maior de fés para que os apontamentos fossem vistos
pela producéo e assim a mesma tomar as devidas providéncias, e alguns usuarios incluindo a

marca patrocinadora da prova, a Fiat, nas publicages (figura 32).

Figura 32 — Publicagfes dos fds com a hashtag #FiatCronosProvaManipulada
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Fonte: twitter.com

A marca Fiat patrocinou outra prova e, ap0s explicar como funcionaria a disputa
para os participantes, Tiago Leifert fez questdo de falar diretamente para o publico sobre o
assunto que causou polémica na ultima prova de resisténcia: “[...] as vezes tem uma foto de
uma pessoa de olho fechado, ndo significa que ela dormiu, significa que ela fechou o olho. A
gente esta olhando, vocés podem ficar tranquilos, porque a prova vai ser justa. E nds estamos
em cima. Dormir é apagar. Se dormir e apagar a gente tira da prova*®”. O discurso claramente
se refere a uma resposta a campanha feita anteriormente pelos fas e que, neste caso, nao foi
atendida porque o programa entendeu que nao houve violacao das regras, porém, mesmo assim,
0 programa ndo deixou de se justificar.

Por fim, outra acdo vinda dos fas que ndo foi prontamente atendida, foi a campanha
“Imunidade para os dois”. A manifestacdo teve origem depois da prova de imunidade de

resisténcia, em que os participantes Kaysar e Ana Clara bateram o recorde e permaneceram em

49 Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6658603/programa/>. Acesso em: 29 out. 2018.
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pé em uma plataforma giratoria durante 42 horas e 58 minutos até que a disputa foi encerrada
e declarado empate. Com isso os fds comecaram a defender que, como a prova valia uma
imunidade e ndo teve vencedor, os dois mereciam ganhar o beneficio. O pedido, porém, ndo foi
atendido. Em  contrapartida, assim como aconteceu com a campanha
#FiatCronosProvaManipulada, o programa fez questdo de justificar o porqué a imunidade
deveria ser decidida entre os dois e apenas um deles ganhar. Tiago Leifert, alguns programas
depois, confessou que defendeu com a producao a ideia de dar a imunidade para os dois, porém,
seu pedido ndo foi aceito. A fala do apresentador evidencia que o Big Brother Brasil tem ciéncia
das reivindicages, campanhas e acbes dos fds que supostamente sdo discutidas entre os
produtores e sujeitas a aprovacao ou nao. O programa mostrou que tem dado maior abertura a
participacdo ativa das comunidades virtuais e, mesmo de forma indireta, acaba respondendo e
justificando cada tomada de decisao.

Figura 33 — Publicacdes dos fas que narram os acontecimentos do jogo
em tempo real
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Outro ponto interessante, além da campanha para que tanto Kaysar quanto Ana
Clara ganhassem a imunidade, foi a forma como os fds acompanharam em tempo real os
acontecimentos da prova. Quando o Tiago entrou ao vivo para conversar com 0s dois e anunciar
0 encerramento da prova, os fds foram narrando os acontecimentos e publicando videos dos
momentos, como a fala do Tiago e o encontro da Ana Clara com seu pai (figura 33). A frase
“quem ganhou a prova do BBB 18” teve 0 mesmo volume de buscas nas redes no mesmo dia
em que o juiz Sérgio Moro ordenou a prisdo do ex-presidente Lula, segundo o portal El Pais®,

mostrando a amplitude que o fendmeno apresenta na web.

%0 Disponivel em: <https://brasil.elpais.com/brasil/2018/04/19/cultura/1524091966_750063.html>. Acesso em:
11 dez. 2018.
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7 NA TELEVISAO: PARA O “TELESPECTADOR DO SOFA”

Depois de examinar o fluxo de informacdo que emerge da forma com que os fas do
Big Brother Brasil, agrupados em comunidades e conectados pela hahstag oficial do programa,
consomem, ressignificam e circulam o contetdo distribuido pelo mesmo; assim como a maneira
com que 0 engajamento desses usuarios impacta na narrativa do reality, esta secdo objetiva
mapear as estratégias de distribuicdo e circulacdo do BBB 18 através do contelido exibido na
TV. Um dos questionamentos que nos interessa responder é se ha a emergéncia de um fluxo
que sai da web paraa TV, como levantamos hipoteticamente na pesquisa e vem se confirmando
até aqui. Se reconhecida novamente, esperamos detectar 0 modo com que essas referéncias e
interconexdes sao construidas pelo programa.

Nessa edicdo, uma estratégia relevante efetivada pelo programa diz respeito ao
destaque as familias dos participantes com trés acdes inovadoras: a primeira foi a incluséo da
Familia Lima (pai, mae, filha e sobrinho) como participante do jogo; a segunda consistiu na
elaboracdo da vinheta de abertura (figura 34) com a participacdo da familia dos confinados
segurando um grande quadro onde era inserido um GIF do jogador. Nesse caso, 0 participante
e sua familia estavam em igualdade de destaque, o que humanizou ainda mais os confinados e
a propria atracao, reforcando o aspecto afetivo e emocional ja fortemente presentes. O programa
conseguiu extrapolar os limites de produto midiatico e se tornar uma representa¢ao mais intima

para o seu publico.

Figura 34 — Abertura da 182 edicdo do Big Brother Brasil

Fonte: BIG BROTHER BRASIL, 2018

51 Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6676842/programa/>. Acesso em: 08 jan. 2019.



A terceira e mais significativa foi a instalagdo de uma cAmera na sala da familia de
todos os participantes. Toda terca-feira, um dos quadros exibidos era o “De olho na familia”
(figura 35), em que mostrava as reagdes dos familiares acerca dos acontecimentos transmitidos
na Ultima semana. A producdo arriscou na expansdo dos pontos de contato com o publico e
inseriu os familiares dos participantes na ecologia comunicativa do Big Brother Brasil.

Figura 35 — Quadro “De Olho na Familia” exibido todas as tercas-feiras na TV

#RedeBBB

Fonte: BIG BROTHER BRASIL, 2018

N&do podemos deduzir quais eram os objetivos do programa com tal estratégia,
porém, aos poucos o VT foi revelando seu papel fundamental e oportuno na dindmica
comunicacional da 182 edicdo e seus efeitos foram visiveis: a aproximacao e identificacdo por
parte do publico no momento em que se evidenciou a reacdo de pessoas comuns com a atragéo.
O espectador se viu representado e na mesma situacdo exposta na TV, compartilhando de
expressoes, gestos, habitos e comportamentos comuns. O programa conseguiu, com uma agao,
atingir e engajar os seus dois publicos — o telespectador do sofa e os fas na rede, que

repercutiram positivamente e se envolveram com o quadro (figura 36).

Figura 36 — Repercussdo do quadro “De olho na Familia” no Twitter
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Fonte: twitter.com

52 Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6676770/programa/>. Acesso em: 08 jan. 2019.
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A estratégia contribui para o refor¢o do lago social e afetivo entre consumidor e
produto e ganhou forga com o passar das semanas. Os usuarios comegaram a comentar e fazer
memes do contetdo distribuido pelo programa que, por sua vez, identificando tal
comportamento dos fds, comegou a valorizar certos “personagens” no VT, como a mde do
participante Breno, apelidada pelos usuarios de “rainha”.

Certa vez, ao anunciar o VT, o apresentador Tiago Leifert brincou ao dizer “E a
Maria Olivia, mae do Breno, é rainha né?”. O uso do termo escolhido pelos préprios fas mostra
uma relacdo interessante do programa com seu publico de aproveitar a producéo e circulacdo
de conteudo dos fandons para construir suas producdes. Além de fazé-lo na TV, o programa
construiu um personagem alinhado ao perfil dos fds em seus canais oficiais na web. No
ambiente conectivo, 0 programa destacou e incentivou ainda mais a repercussao que a mae do
participante estava tendo e criou conteudo com potencial viral. Na figura 37 conseguimos ver

a semelhanca na estética e linguagem da postagem de um fa (esquerda) e do programa (direita).

Figura 37 — Semelhancas na linguagem e estética de uma postagem de fa (esquerda) e do
programa no Twitter (direita)
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Fonte: twitter.com

A producdo continuou reverberando o sucesso de Maria Olivia ha TV quando Breno
foi ao paredao pela primeira vez. Ao apresentar a familia do participante, presente no estudio,
Tiago Leifert deu destaque para a mde: “Com vocés a Familia do Breno, com rainha Maria
Olivia que brilhou nas nossas tercas-feiras”, se referindo ao VT das Familias. Na ultima
exibicdo do quadro, um espaco significativo foi destinado a ela com trechos de diversas cenas.
O apresentador anunciou que era 0 momento de “se despedir do icone, Maria Olivia”.

Outro objetivo desta pesquisa refere-se a forma como o programa distribui seu

contetdo. A partir do monitoramento realizado na 18?2 edigcdo e das perspectivas apresentadas



nas edicOes anteriores, é possivel perceber uma mudanca a longo prazo na maneira com que 0
programa veicula informacdo. Nas primeiras temporadas, a exibicdo do cotidiano dos
participantes era a Unica e exclusiva informacdo transmitida, ainda com pouca edicdo e
interferéncia da producdo. Aos poucos, enxergou-se a necessidade de criar uma narrativa mais
mediada, em que 0 programa comecasse a selecionar 0s principais acontecimentos e assim
construir e editar os fatos a partir de uma perspectiva muitas vezes dramatica e sensacionalista.
Nas ultimas edicdes, percebeu-se mais uma variacdo na forma com que o programa é
transmitido na TV, com a criacdo e insercdo, além dos pequenos videos que resumem o dia a
dia dos participantes, de quadros especiais, muitas vezes tematicos, que mostravam a realidade
do jogo a partir de uma narrativa diferenciada com influéncia da teledramaturgia, 0 que gerou
grande identificacdo pelo publico de massa. Na 172 temporada, porém, se percebeu a insercao
de narrativas que incluiam referéncias, no ambito da estética e linguistica, da web e da cultura
fa, que se potencializou de forma extremamente visivel na edicdo analisada.

Os quadros tematicos na 182 edicdo eram exibidos, em sua maioria, no programa de
terca-feira, dia em que o reality show durava cerca de uma hora®. Foi possivel identificar a
utilizacdo de praticas e formas de expressdo dos fas do Twitter como memes, hashtags,
shippagens; referéncia a textos, expressdes ou outros produtos conhecidos pelos usuarios, como
séries, filmes, desenhos ou personagens. Somados a isso, 0s quadros eram elaborados com base
na estética encontrada na web, sobretudo em aplicativos e sites de redes sociais.

Ao retratar o comportamento dos participantes ou contar a trajetoria especifica de
cada um, o programa escolhia outro produto e fazia analogias com o reality (figura 38). Para
destacar o comportamento noturno dos confinados, por exemplo, foram utilizadas alusées ao
filme “Crepusculo”, a série americana “The Walking Dead” e a musica “Nunca mais eu vou
dormir”, de Jodo Brasil, popular entre o ptblico jovem. O programa também fez referéncia a
outro reality show, original da emissora Discovery Channel chamado “Largados e Pelados”,
que no contexto do programa virou “Largados e Bronzeados”. Na hora de contar a histéria do
participante Diego, a producdo relacionou suas caracteristicas ao filme “Jogos Mortais”. Na
narrativa especial de Ayrton, Kaysar e Paula, os produtos escolhidos foram “Meu pai ¢ uma
peca —o VT” do original “Minha mae ¢ uma peca — o filme”; “Kaysan” fazendo referéncia ao
personagem do desenho “Tarzan” e “Paula Croft — a origem” destacando a semelhan¢a da

participante com a personagem Lara Croft.

%3 Nos demais dias, o programa tinha duragéo média de 15 a 35 minutos.
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Figura 38 — Quadros tematicos exibidos no programa da TV
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Fonte: BIG BROTHER BRASIL, 2018%

A atencdo do programa com o que estava reverberando na comunidade de fas no
Twitter se materializou no VT que narrava a amizade entre Ana Clara e Gleici. O fandom das
duas participantes se uniram em muitos momentos do jogo e mostraram sua relevancia em
ocasides decisivas. Como consequéncia, o programa destacou o elo entre as duas atraves do uso
de hashtags e de shippagens, formas de linguagem presentes no comportamento dos fés (figura
39).

Figura 39 - Quadros tematicos exibidos no programa da TV

Fonte: BIG BROTHER BRASIL, 2018%

Também foram destacados durante a temporada produtos factuais do universo dos
fas que eram remixados pelo programa para transmitir uma mensagem, como o caso do quadro
“BBBpalooza” fazendo analogia ao festival de musica de grande repercussdo que estava
acontecendo na semana, o Lollapalooza. Na ocasido, ao exibir a relacdo dos confinados com a
musica, 0 programa também inseriu mais uma vez a shippagem.

E visivel a forma com que a produc&o se apropria do comportamento de seu plblico

para construir sua dindmica comunicacional. O programa nutre uma estratégia de se portar

5 Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/big-brother-brasil-18/p/10516/>. Acesso em: 08 jan. 2019.
% Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/big-brother-brasil-18/p/10516/>. Acesso em: 08 jan. 2019.
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como membro do fandom e cada vez mais se conectar a esse grupo, com praticas, habitos e
linguagens semelhantes a ele.

O programa transmitido no dia 20 de fevereiro de 2018% se destacou entre os
demais e foi o primeiro da temporada que mostrou claramente a influéncia dos fés no reality
show. Antes mesmo do programa comecar, Tiago Leifert anunciou que o episodio estava cheio
de piadinha e “trollagem” — giria utilizada por usuarios que significa zoar.

Foram no total quatro quadros tematicos: “SNAC: Servi¢o de ndo atendimento ao
confinado”, “Big Treta Brasil” (que iremos analisar com maior profundidade mais adiante),

“TEDium Talks: a arte de ser homem suficiente” e “O poder do voto” (figura 40).

Figura 40 — Quadros tematicos exibidos no programa do dia 20/02/2018

SERVICO DE NAO
ATENDIMENTO
AO CONFINADO

#RedeBBB

Talks

A arte de ser homem suficiente

poder (=) do vot

Fonte: BIG BROTHER BRASIL, 2018

Todas as producBes apresentavam uma narrativa comica e com elementos do
ambiente conectivo e da comunidade de fas. No primeiro VT, aparece um agradecimento ao
suposto estagiario do programa, com a insercao da hashtag #gratiddoestagiario. Vale ressaltar
que esta figura no programa também foi comentada pelos fds. Os usuarios acreditavam que o
profissional era o responsavel pela criacdo dos quadros em que a comunidade virtual foi
enfatizada.

No VT “TEDium Talks: a arte de ser homem suficiente”, a comunidade de fa se viu

totalmente representada uma vez que o programa se apropriou do consumo, producdo e

% Disponivel em <https://globoplay.globo.com/v/6519225/programa/>. Acesso em: 23 fev. 2018.
5 Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6519225/programa/>. Acesso em: 08 jan. 2019.



https://globoplay.globo.com/v/6519225/programa/
https://globoplay.globo.com/v/6519225/programa/

135

circulagdo particular do grupo para produzir seu contetdo e narrativa. O quadro ironizou o
comportamento de Lucas de conversar bastante e sempre repetir que é homem suficiente para
assumir tal acdo ou fala. No Twitter, os fas ja tinham destacado esse comportamento do
participante e assimilado com a de um palestrante. Dessa forma, o programa identificou essa
visdo dos fas e criou o VT ironizando tal postura. A expressao “TEDium Talks” ficou entre os
assuntos mais comentados no Brasil.

O VT “O poder do voto” abrangeu diversas referéncias a web, principalmente no
aspecto linguistico, como as expressoes “#pas” e “#queroserrycah”. Mais uma vez a produgao
ironizou Lucas, que defendia a campanha “contra a lindofobia” (figura 41), outro ponto
discutido anteriormente no Twitter pelos fas. O termo “CONTRA A LINDOFOBIA” também

foi destaque entre os assuntos mais comentados na plataforma.

Figura 41 — Quadro tematico intitulado “O poder do voto”

#RedeBBB
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Fonte: BIG BROTHER BRASIL, 2018%

Durante todo o programa os usuarios foram identificando as pistas deixadas pela

producdo e se surpreenderam com a forma com que as narrativas foram criadas (figura 42).

%8 Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6519225/programa/>. Acesso em: 08 jan. 2019.
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Figura 42 — Repercussdo dos fés sobre os quadros tematicos exibidos na TV
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Fonte: twitter.com

Para arrematar o episodio, o discurso de elimina¢do transmitiu de forma precisa a
opinido dos usuarios. Durante a formacdo do pareddo, a participante Nayara usou a palavra
“representatividade” repetidamente para defender sua permanéncia no jogo. O termo ficou entre
0s mais comentados no Twitter e muitos fas criticaram o uso exagerado e a postura da
participante de sempre pensar que esta representando um grupo ou alguém. Por isso, o discurso
do apresentador abordou a tematica, alegando que dentro da casa ninguém estava representando
grupos sociais ou lugares, pensamento este que os fas disseminaram no Twitter. Cada vez mais
as narrativas apresentadas na TV tecem relacfes com as que sucedem na web, em especial nas
redes sociais digitais. As inteferéncias sdo bilaterais, se misturam e se mostram miscigenadas.

Além dos ja mencionados anteriormente, os termos “Caralho 92%”, ”Quase 93%”,
“Tiago Leifert” e “Nayara” ficaram entre os assuntos mais comentados do mundo no Twitter
ainda no dia 20 de fevereiro de 2018; enquanto “NOVENTA E DOIS”, “Mais de 92%”, “E
TOMBO QUE FALA” e “Esse Lucas”, se destacaram no ranking nacional, evidenciando os
principais pontos do discurso de elimina¢do e mostrando a relevancia e magnitude do programa
nas redes.

Depois desse episodio com uma série de quadros tematicos com cunho humoristico

que traziam referéncias da comunidade de fas, houve outro momento em que o BBB acertou
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em sua estratégia e criou um conteido que repercutiu positivamente nas redes: a remixagem da
série amplamente popularizada no periodo, “La Casa de Papel”>°.

O VT exibido no dia 3 de abril de 2018 intitulado “La Casa dos Pastéis” fez analogia
ao seriado em todas as dimensdes possiveis - com foco na perspectiva estética, sonora e
linguistica. Além de usar como trilha a mesma musica da abertura da serie, na figura 43
percebemos a grande semelhanca entre as duas produgdes, como o fundo preto, a maquete do
local onde acontece toda a narrativa (do lado direito a casa do BBB 18 e do esquerdo a Casa da
Moeda Espanhola), a predominéncia dos tons cinzentos, e da fonte e cor vermelha no titulo do
produto.

Figura 43 — Semelhanca entre o quadro tematico criado pelo programa intitulado “La Casa dos Pastéis”
e a série original da Netflix “La Casa de Papel”

#RedeBBB

|y |

.
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Fonte: BIG BROTHER BRASIL, 2018%°; NETFLIX, 2018%

A abertura do VT (figura 44), em que ha a explanacdo dos nomes dos participantes
do reality, é praticamente idéntica ao enredo original (figura 45), porém, em vez de ter como
cenério a Casa da Moeda Espanhola, a producéo inseriu os comodos da casa do Big Brother
Brasil, seguindo os aspectos estéticos ja percebidos anteriormente, porém com destaque para o
efeito de iluminacdo. Outro ponto interessante de se observar € a semelhanca nas imagens
escolhidas para construir o VT de abertura: o cenario da escada, a insercao de faixas pretas nos
olhos dos participantes, imagem ampla da casa; todos esses planos também estdo na abertura

oficial de “La Casa de Papel”, como podemos perceber nas figuras a seguir.

%9 Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6633658/programa/>. Acesso em: 10 abr. 2018.
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Figura 44 — Quadro tematico intitulado “La Casa dos Pastéis”

Fonte: BIG BROTHER BRASIL, 2018°2

Figura 45 — Abertura da série original da Netflix “La Casa de Papel”

Fonte: NETFLIX, 2018%

Na narrativa da série, todos os personagens tém nome de lugares e na abertura
criada pelo programa ha, ao lado de cada participante, uma hashtag indicando de qual lugar ele
veio. Dessa forma, percebe-se mais uma analogia entre as duas narrativas. Além disso, 0 VT
apresenta frases dos participantes em que sdo revelados os objetivos de cada um no reality
(figura 46). Em seguida, aparecem as regras que foram sendo construidas com o decorrer do
jogo e que também fazem relacdo com a narrativa seriada, no qual o Professor, mandante e
idealizador de todo o assalto, estipula regras fundamentais para o sucesso do roubo. No jogo, a
regra nUmero um € ndo ir ao paredao, na série, € ndo ferir ninguém. Em ambas as narrativas as
regras foram quebradas. Durante o VT, foi inserida outra masica presente na trilha sonora da
série que ganhou grande repercussdo pelos fas. Seguindo essa linha, vale uma Gltima analogia:
a imagem de Tiago Leifert no VT se relaciona ao personagem do Professor na série, que €
aquele que “comanda” o jogo assim como o personagem comanda o assalto, da sugestdes e

entra em contato regularmente com os participantes/assaltantes.

62 Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6633658/programa/>. Acesso em: 08 jan. 2019.
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Figura 46 - Quadro tematico intitulado “La Casa dos Pastéis”

BBBO

» NADVAAD | 7 ™ FACA
PAREDAD | ALIADGS

Fonte: BIG BROTHER BRASIL, 2018%

Toda a referéncia exposta na construcdo do quadro foi interpretada e intensamente
comentada pelos fas do programa que, em sua grande maioria, conheciam a série retratada. Tal
estratégia extrapola a simples retratacdo do universo dos fas na TV que vinhamos percebendo
até entdo e representa uma a¢ao bem pensada que originou uma narrativa singular, imersa em
referéncias, analogias e remixagens, gerando um conteddo no qual os fas almejavam consumir

e se envolver. Os comentarios nas redes, traduzem esses aspectos (figura 47):

Figura 47 - Repercussao dos fas sobre o quadro
“La casa dos Pastéis”

‘ ( Follow ) ~

a edicdo dos VTs desse big brother estdo
boas demais sé referéncia legal em
todos #bbb18

&

. ( Follow | ~

Musica de la casa de papel no BBB.
Gleici Toquio

Wagner Rio

Ana Clara Nairobi

Jessica monica

Kaysar arturo

sempre soube #BBB18

& T

Fonte: twitter.com
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A repercussdo foi além da ecologia comunicativa do BBB e se expandiu para outros
segmentos. Algumas marcas e a pagina oficial da série no Brasil comentou sobre a producéo
feita pelo programa. A seguir, vamos nos aprofundar em outra estratégia proposta pelo
programa que se destacou na etapa netnogréfica.

7.1 “BIG TRETA BRASIL”: AWEB NA TV

Durante os quatro meses de observacao empirica, o quadro semanal intitulado “Big
Treta Brasil” pode ser considerado a estratégia mais significativa e relevante da dinamica
comunicacional do BBB 18. A acdo compativel com o atual cenério conectivo colocou em
destaque e em primeiro plano os fés, que tém controlado a producéo e circulacdo de contetido
do reality ha, no minimo, trés edi¢des, mas vinham sendo parcialmente ignorados. Dessa forma,
0 contetido mostrou ter relacdo direta com a presente pesquisa e 0s questionamentos que
levantamos, uma vez que materializa de maneira clara e precisa a forma como a televiséo e a
web entram em simbiose e se conectam no ecossistema digital. O quadro explicita os fluxos,
conexdes e linguagens que emergem entre as duas ecologias comunicativas, como veremos a
sequir.

O “Big Treta Brasil” foi veiculado pela primeira vez na segunda terca-feira da
temporada, dia 30 de janeiro de 2018, e de inicio ja chamou atencdo pelo fato do programa
utilizar o universo em torno da comunidade de fas para transmitir seu contetdo. Toda a narrativa
construida no VT mesclava linguagens, funcionalidades e estéticas do Whatsapp, aplicativo que
faz parte da rotina da audiéncia do programa. Antes de anunciar o contetdo, o apresentador
perguntou “se o BBB fosse um grupo de zapzap, como vocés dizem, como seria o BBB?”%,
seguido do som de um assovio comum que é emitido quando se recebe uma mensagem.

O video relacionou o inicio da edi¢do com a criacdo de um grupo no aplicativo, o
“Big Love Brasil” (figura 48) - que ja na semana seguinte foi renomeado para “Big Treta
Brasil”. Os novos participantes foram incluidos no grupo e diversas fotos, memes, emojis e
GIFs, com uso de material da propria convivéncia, foram sendo enviados pelo aplicativo, além
de montagens criadas a partir de frases dos confinados, como a mensagem de “bom dia” e outras
motivacionais, comuns de serem compartilhadas no Whatsapp. Também foram explorados os
recursos de apagar mensagem e histérico de conversas, enviar e ndo visualizar, a sinalizacdo de

que alguém do grupo estava digitando, entre diversos outros.

% Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6462615/programa/>. Acesso em: 01 fev. 2018.
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As particularidades dos participantes e da primeira semana do jogo foram
destacadas de forma irénica, com dialogos diretos com o modo especifico de comunicagdo dos
fas. A escolha da trilha e uso de efeitos sonoros tipicos da ferramenta, também amplamente

conhecidos pelo publico, potencializaram a relacdo com o aplicativo.

Figura 48 — Cenas do quadro tematico intitulado “Big Treta Brasil” exibido no dia 30/01/2018
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Mahmoud silenciou o grupo «

A partir disso, 0 quadro passou a ser exibido toda terca-feira. Ndo se pode afirmar
que a estratégia foi pensada para ser realizada semanalmente, ou se, a partir da repercussao que
o primeiro VT obteve principalmente entre os fas no Twitter, o contetdo passou a ser produzido
para ir ao ar todo dia de eliminag&o. De qualquer forma, é fato que, a apropriagdo do universo
fa para transmitir conteddo do programa, gerou ainda mais identificacdo nos espectadores. O

VT, com cerca de dois minutos e meio de duragdo, exemplifica claramente a forma como a

% Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6462615/programa/>. Acesso em: 01 fev. 2018.



producéo objetivou explorar todas as possibilidades envolvendo a web, assim como a forma
como os fas circulam, consomem e ressignificam contetdo paratransmitir sua propria narrativa.
Ao optar por uma linguagem informal e que dialogue com as préticas da comunidade, o
programa cria um conteddo com mais chances de ser propagavel nas redes e pelo qual o fa
queira interagir, participar, circular, compartilhar e ressignificar.

Com o passar das semanas, ao reverberar os ultimos acontecimentos da convivéncia
de forma comica e irOnica, o “Big Treta Brasil” foi sendo construido com aporte narrativo,
linguistico e estético de referéncias das principais redes sociais digitais (Instagram, Facebook,
Youtube), ferramentas da internet (Stories, aplicativos, Google), sem deixar de incluir recursos
de linguagem e praticas fortemente presentes nas comunidades de fas, como o uso de memes,
emojis, GIFs e remixagens. Expressdes e girias usadas pelos usuérios foram priorizadas, como
a campanha mundialmente conhecida nas redes intitulada “#tbt”, que na ocasido foi usada para
desmentir uma fala da participante Patricia (figura 49). A forma como o programa ironiza e
enfatiza a incoeréncia da participante mostra seu posicionamento a favor dos grandes fandons
no Twitter, que estavam inteiramente contra a cearense, eliminada do programa com mais de

94% dos votos.

Figura 49 - Cena do quadro tematico intitulado “Big Treta Brasil”
exibido no dia 13/03/18
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Fonte: BIG BROTHER BRASIL, 2018°

Os assuntos mais discutidos e comentados pelos fas no Twtter durante a semana
eram destacados no quadro. Entre eles estavam a relacdo entre Lucas e Jéssica, as provas e
festas, as aliancas e brigas, além de momentos bem especificos que ganharam grande
repercussao nas redes. Até mesmo quando o produto e o apresentador eram alvos de criticas, 0

fato era ironizado de forma descontraida no quadro. O programa demonstrou, portanto, estar

5"Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6576784/programa/>. Acesso em: 19 mar. 2018.
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atento a cada reverberacdo do reality na web e expunha os assuntos de forma irbnica e
impetuosa, muitas vezes se posicionando fortemente. O quadro se portou como um espaco
aberto onde o programa pudesse ser parcial e emitir sua opinido, sempre em prol da maioria dos
fas no Twitter, ironizando personagens que o publico criticava no Twitter (como 0 caso da
participante Patricia) e valorizando aqueles que os fés enalteciam nas redes (como o caso de
Gleici e Ana Clara).

O episddio que mais evidenciou essa pratica e repercutiu intensamente na
comunidade de f&s foi quando a edigéo caracterizou o participante Lucas como um DJ (figura
50). Apos ser amplamente circulado na web um video de Jéssica e Lucas em um momento mais
intimo, os fas apelidaram o cearense de DJ, fazendo alusdo ao que ele supostamente tinha feito
com Jéssica. O caso teve repercussio em diversos canais de comunicacio®® e originou varios
memes. Na festa da semana seguinte, o convidado foi 0 Dennis DJ, que também entrou na

brincadeira e perguntou em seu Twitter se haveria dois DJs na festa.

Figura 50 - Cena do quadro tematico intitulado “Big Treta Brasil”
exibido no dia 20/02/18
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Durante os dias que se sucederam, alguns fds comentaram e até pediram para que
Tiago Leifert chamasse Lucas de DJ ou fizesse alguma referéncia ao apelido. E a solicitacdo,
apesar de ndo ter vindo diretamente do apresentador, foi atendida pela producdo do programa
no quadro “Big Treta Brasil” do dia 20 de fevereiro de 2018. No momento em que apareceu a
analogia, os fds perceberam e repercutiram intensamente nas redes sociais (figura 51). “DJ
Lucas” ficou entre os cinco assuntos mais comentados no mundo no Twitter juntamente com

“Tiago Leifert”.

8 Disponivel em: <https://extra.globo.com/tv-e-lazer/bbb/bbb-18-lucas-jessica-teriam-se-masturbado-durante-
festa-22402729.html>. Acesso em: 22 fev. 2018.
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https://extra.globo.com/tv-e-lazer/bbb/bbb-18-lucas-jessica-teriam-se-masturbado-durante-festa-22402729.html
https://extra.globo.com/tv-e-lazer/bbb/bbb-18-lucas-jessica-teriam-se-masturbado-durante-festa-22402729.html
https://globoplay.globo.com/v/6519153/programa/

Figura 51 - Repercusséo dos fés sobre o quadro “Big Treta Brasil” exibido no dia

20/02/2018
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Esse posicionamento da producdo revela o desejo de “jogar” com os fas, nao
expondo explicitamente a participacdo e influéncia deles no programa, mas deixando claro que
ela existe. O programa pareceu ter ciéncia do que estava sendo falado no Twitter e, quando
visualizava uma oportunidade de utilizar a atividade fa a seu favor e dar voz e reconhecer suas
criacdes, a producdo o fazia, como foi 0 caso do DJ Lucas. Em momento algum o programa
confirmou o que aconteceu entre o casal. Mas, por outro lado, utilizou uma expressao criada e
disseminada pela comunidade para ironizar e reverberar o assunto. 1sso deixa claro como a
engajamento dos fas influencia na dindmica comunicacional do programa. Além disso, esse
comportamento mostra uma atencdo especial aos usuarios do Twitter em relacdo aos
telespectadores, uma vez que o assunto nao era de conhecimento de toda a audiéncia televisiva,

mas mesmo assim ndo deixou de ser exibido na TV.
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Outra tematica evidenciada foi a dificuldade do participante sirio, Kaysar, com o
Portugués, que rendeu a construcdo de um personagem que expunha reflexdes sem sentido
(figura 52). Geralmente essa parte do VT também era publicada no Twitter do programa (figura
53) com o objetivo de criar um contetdo propagavel e construir um fluxo conectivo que tem
origem na TV e se expande para as redes. Essa foi outra estratégia importante realizada pelo
programa: reaproveitar o contetdo veiculado na TV para as redes sociais, local onde ele poderia
ser compartilhado e remixado de maneira que ndo seria possivel controlar, nem tampouco
mensurar, mas que se conectava com os diferentes sujeitos do ecossistema — fas, comunidades,

plataformas, TV, programa, perfis, familias, producao.

Figura 52 - Cena do quadro tematico intitulado “Big Treta
Brasil” exibido no dia 27/03/18

“Se deu certo, entdo deu.
Se nao deu certo, também deu certo.”

Kaysar Dadour A '

Fonte: BIG BROTHER BRASIL, 2018™

Figura 53 — Publicacéo realizada pelo programa em sua
pagina oficial no Twitter no dia 06/02/18
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Os grandes memes da edigdo, como o “Levanta a cabega princesa, Sendo a coroa
cai”, “Senta aqui seu falso” e “Gleici do Retorno”, também ganharam grande destaque no
quadro, ndo somente como forma de destacar a atividade fa, mas sobretudo para prolongar a

vida Util do meme e manté-lo em alta nas redes (figura 54).

Figura 54 - Cena do quadro tematico intitulado “Big Treta Brasil”
exibido no dia 27/03/18 em que o programa explora memes
propagados nas redes
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Além disso, o programa também fazia suas proprias remixagens de memes ja
existentes, atuais ou antigos, e que ndo tinham sido originados no programa (figura 55). Foi 0
caso de um contetdo muito conhecido e circulado nas redes: a entrevista de um menino fa da
banda Raca Negra para o programa do Silvio Santos. No caso do VT do programa, 0 meme foi
remixado e mostrou o participante Kaysar olhando fixamente para um planta com a seguinte
legenda: “O Planta, cé gosta da Patricia?”, fazendo referéncia a frase do menino popularmente
conhecida: “O Planta, cé gosta de Raca Negra?”. Para reforcar a analogia da imagem ao meme

antigo, a producao inseriu uma musica da banda ao fundo.

1 Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6615437/programa/>. Acesso em: 09 abr. 2018.
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Figura 55 - Cena do quadro tematico intitulado “Big Treta Brasil” em que o programa explora
memes propagados nas redes e que ndo foram originados no programa
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O Plantagecé’gosta da Patricia?
Fonte: BIG BROTHER BRASIL, 2018

E evidente que o programa consegue perceber detalhes minuciosos do
comportamento, das praticas e do universo dos fas, e ndo somente dos contetdos amplamente
circulados, interconectados, intertextualizados. Essas inser¢fes, para quem € fa do programa e
usuario do Twitter, chamam atencéo e reforcam o lago social e afetivo com o programa.

Para potencializar ainda mais a repercussao positiva que o quadro estava tendo nas
redes, o programa decidiu criar uma hashtag oficial na qual os fas pudessem enviar seus
proprios memes e ter a chance de vé-los na TV. Os usuarios aderiram de imediato e o termo
#BigTretaBrasil ficou entre os dez mais comentados no mundo no Twitter na noite de sua
divulgacéo, no dia 6 de marco de 2018. A acdo reforca o interesse do programa em ndo somente
utilizar a circulacdo feita pelos fas na TV, mas dar voz ao engajamento dos usuarios e incentivar
a producdo e participacdo continua, oferecendo mais um espaco para reconhecer e expor suas
criagbes. A iniciativa manifesta maior abertura do reality show frente ao seu publico. Porém,
apenas quatro memes dos féas eram selecionados por semana e, além de estarem em um numero
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bem inferior a quantidade relevante de conteddo memético que era criado e circulado

diariamente e que em muitas vezes pautavam a maior parte dos VTs do programa e do discurso
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do apresentador, também transmitiam uma mensagem neutra (figura 56) e até mesmo em
desacordo com o préprio VT, que apresentava conteudo com intenso posicionamento e
mensagens explicitas sobre os participantes e 0s 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.

Figura 56 — Memes enviados pelos usuarios que fizeram parte do quadro Big Treta Brasil
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No dia 23 de margo de 2018, Tiago Leifert anunciou que o famoso grupo de
Whatsapp do BBB se tornaria real’®. Além de participar do VT, publicando memes com a
hashtag #BigTretaBrasil, o fa também podia enviar sua producéo para um nimero de Whastapp
de verdade e fazer parte de um grupo no qual participaria somente alguns telespectadores. A
surpresa também foi publicada no site”™ do programa. Apesar de enfatizada outras vezes na TV

e nas redes, a novidade ndo foi bem-sucedida.

Figura 57 — Cena do quadro “Big Treta Brasil” exibido no dia
17/04/18 em que o grupo de whatsapp ¢ excluido pelo “estagiario”
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Fonte: BIG BROTHER BRASIL, 20187
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No dia 17 de abril de 201877, Gltima terca-feira da 182 temporada, com a saida dos
participantes do jogo e, consequentemente, a saida dos mesmos do grupo ficticio no aplicativo,
o VT de despedida simbolizou o fim do “Big Treta Brasil” com o estagiario - personificagdo
que os fas instituiram para representar o criador do quadro - apagando o grupo (figura 57) e
encerrando o ciclo de doze VTs de uma estratégia muito bem elaborada, representativa e aceita
pelos fas. De todas as a¢des e dindmicas propostas nesta edi¢do, o “Big Treta Brasil” se destacou
no que tange a estética e linguagem da web sendo expandida e representada na TV. Assim como
um espaco Vvisivel de participacdo e representacao dos fas na primeira tela e, portanto, um rico
contetdo pensando nas acdes de distribuicdo e circulacdo do programa. A estratégia faz com
que o produto seja visto como membro e parte da comunidade de fas, uma vez que utiliza da
mesma linguagem e comportamento presente nas redes. Os fds ndo apenas se identificaram,
mas sentiram parte do programa, representados, valorizados e (co)criadores das narrativas

expostas na TV (figura 58).

Figura 58 — Repercussao na comunidade de fas do quadro “Big Treta Brasil”
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Como resultado, o quadro ganhou repercussao significativa que se potencializou ao

longo da edicdo e se firmou como um pontapé inicial para um caminho sem volta em que
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plataformas comunicacionais interagem entre si em um ambiente conectivo. O “Big Treta
Brasil” ¢ a web na TV assim como muitas vezes a televisao extrapola seus limites. Limites entre
arquiteturas comunicacionais que cada vez mais se dissipam, misturam e conectam até fazer do
programa transmitido na TV ndo apenas uma ecologia a parte, mas sim uma extensdao do que
os fas comentam e circulam nas redes e nos fandoms. O programa, com suas estratégias, acoes
e dindmicas, vem rompendo com os paradigmas da TV broadcast ou mesmo da pds-network
TV, em que prevalecem separadamente TV, web, produto, fas; e fomenta a existéncia ou mais
precisamente a coexisténcia de um ecossistema e uma dindmica comunicacional na qual os
atores envolvidos e as ecologias utilizadas se comuniquem entre si.

Se o quadro “De olho da Familia” objetivava abranger todos os publicos do
programa (telespectadores e usudrios/fas), o VT de maior sucesso da temporada, “Big Treta
Brasil”, claramente almejava atingir pontualmente as comunidades de fis no Twitter. O
programa abordou tematicas e fez ironias e brincadeiras nas quais, ha algumas temporadas,
eram dificeis de imaginar sendo realizadas. O BBB se juntou aos fds do Twitter e sentiu as

consequéncias de uma comunicacgéo de fato interativa com seu publico.

7.2 “0O OUTRO LADO DO BBB” E “GLEICI DO RETORNO”: O USO DA
INTERTEXTUALIDADE

Um dos memes que se destacou durante a edicdo foi o que relacionava a narrativa
e 0s personagens do Big Brother com o enredo apresentado na novela das nove em exibicéo
durante o periodo. Especificamente, os fas circularam constantemente a imagem do momento
em que a personagem Clara retornava a trama para se vingar das pessoas que Ihe fizeram mal,
como vimos na secdo 6.1 do capitulo anterior. Nesse momento, nos interessa evidenciar o modo
como o0 programa enxergou a manifestacdo dos fas e se apropriou da ideia para criar um
conteudo intertextual fundamental em sua dindmica comunicacional.

Para contextuar, a cena que serviu de base para 0s usuarios produzirem seus
proprios conteudos foi ao ar no dia 14 de dezembro de 2017, cerca de dois meses antes da
estreia da 182 edicdo do reality. O episodio, segundo o site da emissora’®, “quebrou a web” e
gerou intenso envolvimento por parte do publico. O retorno de Clara ficou entre os assuntos
mais comentados no Twitter e a frase dita por ela, “vocés ndo imaginam o prazer que ¢ estar de

volta”, foi intensamente replicada. Nesse periodo, os fas conectaram a frase com o meme “Olha
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ela” que surgiu na 16* edigdo do programa protagonizado pela participante Ana Paula Renault.
A intertextualidade entre a novela e o programa aconteceu mais de um més antes da estreia da
182 temporada. Quando 0 programa COmegou 0S USUArios se reapropriaram da cena e a
trouxeram para um novo contexto. O enredo do folhetim serviu de base para os fas se
expressarem no momento em que seus participantes favoritos voltavam do paredao e podiam
se vingar dos demais.

Quando aconteceu o pareddo “Vai e Volta” e Gleici foi para o quarto no andar de
cima da casa, os fas intensificaram a producéo e disseminacdo do meme, agora, especificamente
sobre sua volta ao jogo, momento em que a semelhanca entre as duas atracées se mostrou mais
evidente. Apesar de se tratar de dois produtos populares que tiveram grande repercussao no
Twitter, é preciso destacar a dificuldade em criar um contetdo intertextual que inclui
referéncias de diferentes objetos audiovisuais. Para se ler e interpretar o0 meme da forma com
que os fas queriam, era preciso ter conhecimento sobre os dois produtos distintos.

Para firmar ainda mais a conexao entre o reality e a novela, a propria participante,
sem saber da repercussao nas redes sociais, também comecou a relacionar a sua situagdo no
jogo com a da novela. Em diversos momentos, Gleici cantou a musica tema de abertura do
folhetim ¢ ensaiou sua “volta” para a disputa, inclusive repetindo a frase da protagonista. Essa
coincidéncia entre o comportamento dos fas e da participante se deu em funcdo da relacéo
explicita da narrativa do reality com a da novela. Dentro da casa, 0 grupo formado por Patricia
e Diego tinha, na semana anterior, planejado colocar Gleici no pareddo, convencendo inclusive
outras pessoas, como Kaysar e Jéssica que antes votavam sozinhos, a indicarem Gleici. O que
seria entdo uma suposta eliminacao da participante, se tornou uma grande reviravolta no jogo.
O plano de Patricia de elimina-la ndo tinha dado certo e Gleici retornaria ao programa com
informac@es extras e ciente de todo plano de Patricia, assim como a Clara, da novela, voltou a
trama. Dessa forma, a analogia feita pelos fés, ainda nas primeiras semanas da temporada, se
encaixou perfeitamente com os acontecimentos que se sucederam no jogo.

A juncdo da atividade dos fas, com a sinergia da participante Gleici, chamou
atencdo do programa que, a partir de um posicionamento aberto e atento ao engajamento dos
usuarios no Twitter, aproveitou da situacdo e inseriu diversas referéncias da novela e da
atividade fa no programa exibido na TV. Além de VTs criados especialmente para materializar
a analogia feita pelos fas, até mesmo a chamada do programa veiculada nos intervalos da
programacdo mencionava a novela das nove. Nesse caso, percebemos claramente o fluxo TV-
web e a conectividade existente entre as duas ecologias - uma como extensdo da outra e ambas

pertencendo a um mesmo ecossistema.



Na sexta-feira, dia 9 de margo de 2018, dia em que Gleici voltaria para a casa, a
trilha sonora caracteristica do inicio do programa foi substituida pela trilha sonora de abertura
da novela’™. Entre risadas, o apresentador Tiago Leifert abriu o programa dizendo “tudo o que
vocé faz, um dia volta para vocé. No nosso caso foi até rapido, demorou s trés dias, e 0 hoje

299

vai acontecer o retorno da Gleici, a ‘Gleici do Retorno’”. Durante seu discurso, o apresentador

comentou que aquele seria mais um episdédio do “O Outro Lado do Pareddo” e também citou
expressfes que estavam entre as mais publicadas no Twitter naquele momento, como
“GleicidoRetorno” e “OOutroLadodoBBB”, ambas criadas pelos fas para destacar a analogia
que construiram e poder comentar sobre o retorno da participante ao jogo.

Gleici, por sua vez, ndo decepcionou os fas e fez um retorno digno de novela com
direito a frase iconica: “vocés ndo imaginam o prazer que ¢ estar de volta”. A acreana ainda
confrontou Patricia, relevando o que viu durante sua estadia no quarto e a indicou ao paredé&o.
Para completar, a transmissdao encerrou com uma discussdo protagonizada pelas duas

participantes.

Figura 59 — Memes criados a partir da volta da participante Gleici ao jogo no dia
09/03/2018
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Concomitantemente, a producéo e propagacao de memes no Twitter foram intensas

(figura 59). Enquanto alguns trocavam os rostos de outros personagens da novela pela reacéo
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dos participantes do BBB, um usuario mandou uma mensagem ao diretor da novela falando
que, para ele, o retorno da Gleici tinha sido melhor que o de Clara.

A repercussdo nas redes durou até o dia seguinte. No programa, o apresentador
recordou do episddio anterior e destacou o envolvimento dos fas. Na terca-feira subsequente,
0 programa resolveu resumir toda a brincadeira envolvendo a novela, o programa e a
participante Gleici e fez uma espécie de tltima homenagem: um VT com um “mashup” entre a
narrativa da ficgdo e do reality com um detalhado resumo das semelhangas dos dois produtos e
dos pontos principais que os fas destacaram durante a brincadeira (figura 60). Segundo o
préprio apresentador, o retorno de Gleici marcou a temporada. Teve seu inicio a partir da
atividade dos fas que se apropriaram da histéria e compararam com a novela. Em seguida, o
programa aproveitou e explorou a ideia dos fas para criar um contetdo diferenciado. Dessa
forma, o video criado pela producdo representou um presente final aos fas, os grandes
responsaveis por criar e circular a analogia e propagar e repercutir ainda mais o programa nas
redes. Dessa forma, o VT materializou a atividade fa e serviu como uma recompensa pela ampla

interacao.

Figura 60 — Cenas do quadro “O outro lado do pareddo” exibido no dia 13/03/2018
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O video incluia frases dos participantes comparando 0 jogo com a narrativa das
novelas, uma abertura remixada com o titulo “O Outro Lado do Pareddo” ¢ a substituicdo das
cenas da abertura pelo cenario da casa do BBB. Outras referéncias a novela, tanto no aspecto
estético quanto no que tange a linguagem, foram evidenciadas: a trilha sonora, cenas alternadas
das duas atracoes, o retorno da personagem Clara e Gleici, a reagdo dos personagens da trama
e do reality.

Quando o publico achou que a temética tinha se encerrado, dez dias apds o retorno
oficial da participante Gleici a casa, foi inserido mais um VT relacionando a novela ao reality.
Dessa vez, 0 conteudo pareceu deslocado e mais uma propaganda da novela do que
propriamente uma referéncia aos fas. O apresentador cumprimentou o diretor da novela falando
que o BBB era parceiro do folhetim e por isso a equipe de promoc¢ao do programa fez mais uma
chamada relacionando as duas narrativas. A palavra “promog¢do” pode ter passado despercebida
para a maioria do publico e da audiéncia, mas revela que o programa, mais do que utilizar a
producéo dos fds para destacar a atividade deles, também utiliza esse engajamento para fins
comerciais, como divulgar a novela no horario do programa. O VT de 35 segundos, tempo
tipico de um comercial de TV, exibiram os ultimos acontecimentos da novela narrados pelo
Tiago Leifert que utilizou expressdes como “a casa mais vigiada”, “o Brasil esta vendo™ e “vocé
¢ o eliminado”, além de shippar o casal da novela Clara e Patrick com a hashtag #clarick.

Essa insercdo traduz o modelo de negocio existente no cenario televisivo atual.
Apesar do BBB se mostrar a favor da atividade fa e ter destacado a circulacédo feita por eles,

ndo podemos desconsiderar os demais interesses comerciais e econémicos envolvidos.

7.3 DISCURSO DO TIAGO LEIFERT

Depois dessa explanacdo, ndo podiamos deixar de considerar o papel significativo
do apresentador do programa, Tiago Leifert, na dinamica comunicacional do Big Brother
Brasil. A entrada dele no lugar de Pedro Bial, que ficou a frente do reality por 15 anos, revela
pistas de uma estratégia distinta da observada até a 162 edicdo do programa. Além de apresentar
o BBB, Leifert também comanda o The Voice Brasil e 0 programa Zerol. O jornalista tem
afinidade com games e com a web, se considera um nerd,e € usuario ativo do Twitter. Essas
particularidades potencializa o novo cenario televisivo que a Globo parece tentar se apropriar.

A linguagem utilizada por Leifert durante a apresentacdo do Big Brother, como foi
possivel perceber, faz direta relacdo com a linguagem presente no universo dos fés e estimula

a estratégia do programa em se comunicar cada vez mais e de forma préxima com tal publico.
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O seu discurso é recheado de referéncia a comunidade, com uso de girias e expressdes, e até
mencdes a filmes e outros produtos conhecidos pelo publico do BBB.

Quando os participantes Gleici e Wagner se envolveram afetivamente na casa, por
exemplo, Tiago Leifert divulgou que o casal “Gleiner” tinha finalmente acontecido, fazendo
referéncia ao shipper criado pelos fas. A pratica exclusiva dos usuarios também foi utilizada
em um dos VTs do programa, intitulado “MahMoud: o inshippavel”, em que colocava em
destaque a situacdo amorosa do participante. Outro momento em que o termo foi utilizado pelo
apresentador incluiu ndo sé a referéncia a comunidade de fas, mas a explanagdo de uma opinido
do fandom. Ao final de um VT onde apareceu Patricia e Kaysar namorando dentro da casa, 0
apresentador logo em seguida perguntou estrategicamente para a plateia presente: “vocés
shippam esse casal?”. A resposta foi unissona. Apesar de ndao ter dado sua opinido
explicitamente, esse comportamento do apresentador mostra dois fatos: primeiro, sua atencéo
especial & comunidade de fas por citar o termo utilizado no Twitter e por abordar um assunto
que estava sendo discutido no microblog; e ao perguntar se o publico concordava com o casal
ou ndo, ele deixou a plateia falar sobre a opinido dos fas do Twitter, que eram, na verdade,
contra o casal.

E visivel que o apresentador toma posse de comentarios e opinides fortemente
circuladas nas redes para fazer seu proprio discurso. Dois exemplos em que isso se tornou mais
explicito foi quando Leifert destacou em conversa com os participantes dentro da casa o
comportamento de Kaysar durante a prova do Lider #FiatCronos. Na disputa, o participante
Viegas jogou um item que foi parar do outro lado da prova, onde estava a dupla adversaria
Kaysar e Jéssica. Em vez de Kaysar deixar o item ali mesmo, fazendo com que a outra equipe
perdesse tempo e corresse o risco de ser eliminada, o sirio jogou de volta o item. Os fas, durante
a prova, comentaram que se fosse com eles, teriam jogado a mala na piscina. Foi 0 mesmo
comentario que o apresentador fez ao falar com os confinados.

Recorrentemente se observava a insercdo de assuntos amplamente discutidos no
Twitter pelos fas na transmissdo televisiva atraves da fala do apresentador. Como exemplo,
podemos citar um dia em que o jornalista falou ao vivo durante a transmissdo da TV que 0
Kaysar estava comendo muita goiabada. A utilizacdo dessa tematica pode ter relacdo direta com
o fato de que, naquela semana especificamente, viralizou na comunidade de fas um video do
participante no confessionario perguntando a producao se comer muita goiabada fazia mal ou
“dava” diabetes. Dessa forma, foi uma maneira da produgdo inserir um assunto que emergiu da
comunidade de fas no programa na TV. Em outro momento, 0s usuarios debateram amplamente

sobre um video em que Breno supostamente fala “eu te amo” para sua parceira no jogo. No



programa, a edicdo inseriu a conversa que ja tinha sido consumida pelos fas e o Tiago Leifert
exp0ds a sua opinido: “eu acho que foi um eu te amo também! Nao foi um ‘to play’ nem ‘vocé
pira padrin’”, e completa pedindo para que 0s usuarios opinassem nas redes também. Nesse
breve discurso do apresentador conseguimos analisar trés pontos distintos: 1) quando Leifert
diz que também achava que era um eu te amo o apresentador deixa claro que concorda com a
maioria dos fas e que, 2) consequentemente, tem ciéncia da repercusséo que o0 assunto teve nas
redes. O discurso mostra seu posicionamento e papel como membro da comunidade,
participando e interagindo assim como os fas. 3) Por fim, o jornalista ironiza a situacdo com a
utilizacdo de duas frases bem comuns de Breno e pede para que os fds continuassem
questionando e discutindo, entre eles, se foi um “eu te amo” ou ndo, incentivando a atividade
fa.

A forma como o apresentador dirige o seu discurso para os fandons no Twitter fica
evidente em diversos momentos. Em um deles Leifert comentou durante as exibi¢ées dos
resumos dos Ultimos acontecimentos que ainda faltava a conversa entre o Wagner e o Diego,
deixando subentendido que se tratava de um fato ja sabido pelos fas e consumido anteriormente.

Além de se apropriar da linguagem dos fas, Leifert também demonstra claro
entendimento sobre como os fandons se articulam e posicionam. Esta hipdtese se confirma
quando a dindmica de pareddes entre apenas duas pessoas teve inicio e o apresentador comentou
gue ndo ia ter mais unidao de torcidas para tirar o competidor mais fraco. E de fato era esse o
comportamento dos fandoms nos pared@es com trés participantes, em que uma alianca entre
duas torcidas era firmada para tirar o participante com menor chances de ganhar.

Os programas de terca-feira, dia de eliminagdo, foram 0s que mais repercutiram na
comunidade virtual, uma vez que o apresentador expunha a opinido dos fas para o0s
participantes. Nos discursos de eliminacdo, Tiago Leifert inseria comentarios que os fas tinham
feito horas antes nas redes. Em alguns casos, 0s argumentos usados pelos usuarios no Twitter
para eliminar um dos participantes, serviam de base para o discurso do jornalista, que
confidenciava aos competidores os motivos e argumentos dos fas. Quando sua fala ndo trazia a
opinido do publico ou 0 modo como eles estavam interpretando o jogo, a comunidade de fas
comecava, de forma colaborativa, a interpretar as analogias e frases ditas pelo apresentador a
fim de decifrar uma espécie de enigma e entender o que ele estava querendo dizer.

A forma de lidar com as eliminacdes também ganhou destaque nas redes,
principalmente com a eliminacdo da Ana Paula, com quase 90% dos votos em um paredao
triplo. Diferente da eliminagdo da semana anterior, na qual o apresentador elegeu o “dia

nacional do tombo” e ainda confrontou Jaqueline ao vivo no palco do programa ao dizer que
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ela tinha prometido a imunidade a Mahmoud, dessa vez, Tiago Leifert, na visdo dos fas, ficou
receoso de tratar a elimina¢do como uma rejei¢do e fez um discurso considerado pelo publico
como “bonzinho demais”, destacando que todo mundo ja havia sido rejeitado. O apresentador,
antes do andincio, alertou o publico que ndo podiamos rejeitar ainda mais quem ja foi rejeitado.
O tom educativo, leve e até mesmo impositivo do discurso foi totalmente oposto as expectativas
dos fas que mostraram sua insatisfacdo. No Twitter, as expressoes “Quase 90%” e “Rejeicdo
Recorde” ficaram entre os assuntos mais comentados na plataforma.

Essa forma de conduzir o programa, portanto, ainda divide opinides na comunidade:
alguns idolatram o apresentador por representar fielmente a opinido da comunidade, ja outros
acham que Leifert acaba interferindo demais no jogo ao passar informacGes aos participantes e
ser parcial de forma excessiva. Fato é que, independente das opinides, o posicionamento do
apresentador permite-nos notar que mais do que sua fungdo de conduzir o programa, Tiago

Leifert torna-se peca-chave dentro da estratégia do Big Brother Brasil.

7.4 FINAL DO BBB 18: CONSOLIDACAO DA DINAMICA COMUNICACIONAL
CONECTIVA

Antes de ir ao ar na TV, a transmissao da final do programa comecou na web. A
#RedeBBB ampliou os pontos de contatos do reality para alem da primeira tela e fez uma
cobertura multitela, multiplataforma e conectiva. Por volta de 21h40, comegou uma transmisséo
ao vivo no GloboPlay com Vivian Amorim e Fernanda Keulla, e flashs nas redes sociais oficias
do BBB. O programa exclusivo da web funcionou como um “esquenta” para a grande final. As
duas receberam os cantores que iriam se apresentar no programa, todos os participantes que
passaram pela competicdo, além da participacao do publico pela hashtag oficial da #RedeBBB.
A transmissao se encerrou apenas minutos antes do programa comecar na TV Globo.

Na televisdo, o primeiro bloco focou nos dois quadros de maior sucesso da
temporada: 0 “De olho na Familia” e o “Big Treta Brasil”. Ambos, como elucidamos nesta
pesquisa, contribuiram fortemente para construir e fortalecer o laco social dos fas e
telespectadores com o programa, estabelecendo uma relagdo proxima e humanizada. No ultimo
VT das familias, a producdo decidiu fazer uma retrospectiva dos melhores momentos do
programa e a reacdo dos familiares, com destaque para as principais personagens que ganharam
o carinho e admiracdo dos fas no Twitter: Maria Olivia, mae de Breno, e a sobrinha de Diego.

Em seguida, para materializar e consolidar a estratégia de enfatizar a perspectiva

familiar e relacionar suas particularidades com o produto midiatico, o programa prestou uma



homenagem ao publico através de um VT em que fas de diferentes lugares se apresentavam e
expuseram 0 melhor momento da edi¢do para eles. Também participaram do video famosos,
como Suzana Vieira, Sophia Abrahdo, Fernanda Souza e Débora Secco.

O grupo de WhatsApp “Big Treta Brasil”, deletado pelo “estagiario” na semana
anterior, voltou na final do programa através do #tbt - acdo que os usuarios fazem nas redes
toda quinta-feira relembrando, através de uma publicagdo, um momento do passado. Na
remixagem feita pelo programa, aquele dia, quinta-feira, final da temporada, era 0 momento de
reviver o grupo de WhatsApp do Big Brother Brasil e fazer uma retrospectiva do que foi
veiculado nas semanas anteriores. No VT (figura 61) os participantes foram comentando no
grupo ficticio “Ex BBBs 18” alguns momentos da temporada que, em seguida, eram

retransmitidos.

Figura 61 — Cenas da tltima exibi¢ao do quadro “Big Treta Brasil” exibido na final do
programa no dia 19/04/2018

-{® ExBBBs 18
NuPauum,camo.uqn

Estagiario mudou o nome do
grupo para Big Treta Forever

v

Fonte: BIG BROTHER BRASIL, 20188

Depois dos dois quadros que marcaram a edicdo, o programa exibiu um VT surpresa
que traduz o posicionamento da temporada e que teve grande repercussao nas redes. Antes de
anunciar, o apresentador ressaltou que o BBB é comentado ndo sé na Globo, mas em diversos
outros canais e queria fazer uma homenagem a eles. O quadro consistia na insercdo de
remixagens de outros programas e apresentadores sendo interpretados por Tiago Leifert, que
ironizava acontecimentos da temporada a partir das caracteristicas dos programas em questao.

Entre os produtos “homenageados” estavam o “Teste de Fidelidade” do Jodo Kléber da

81 Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6676842/programa/>. Acesso em: 08 jan. 2019.
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RedeTV!, ”Brasil Urgente” da Band apresentado por Datena, “Casos de Familia” do SBT, “TV
Fama”, de Nelson Rubens e até o “Domingao do Faustdo”, da propria Globo (figura 62). A
frase “TESTE DE INFIDELIDADE” ficou entre os assuntos mais comentados no Brasil no
Twitter ao ironizar a relagdo entre Jéssica e Lucas.

Mais um ineditismo: a TV Globo, como um emissora de tradigéo televisiva e com
grande monopolio econdmico e mercadoldgico, ndo costumava falar dos canais concorrentes.
Na final de uma das maiores atracbes do Grupo e uma das com maior audiéncia, referenciar
outras emissoras e ainda ironizar seus produtos de forma tdo explicita foi uma grande surpresa,

inclusive para os fas (figura 63).

Figura 62 — Cenas do quadro tematico intitulado “BBB ta no ar” exibido na final do programa no dia
19/04/2018

=
##RedeBBB #RedeBBB!

)
S—— 5T NA BALADA, MICO CON 0 OO
” FURTOS ASSUSTAM FREQUENTADORES 7‘ :,‘U' gxc:sso DE PROTEGAO?
DE RAVE NA FLORESIA DA mum

Fonte: BIG BROTHER BRASIL, 20188

8 Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6676842/programa/>. Acesso em: 08 jan. 2019.



Figura 63 — Repercussdo na comunidade de fas do quadro “BBB ta no ar”

BB18 misericordia "Teste de GENIAL ESSE VT. UM DOS MELHORES DA

FinalB /
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afrontosa
BRASILEIROS #RedeBBB #BBB18
o

©

( Follow

O Tiago de Nelson Rubens foi a melhor “ TESTE DE INFIDELIDADE"” ALGUEM PARA
sacada que a producdo teve na temporada ESSE ESTAGIARIO QUE ELE TA O PROPRIO
toda PUTZ KKKKKKKKKKKKKKK #BBB18 DEBOCHE #FinalBBB18

#RedeBBB © Tensiate ro
© Transite from Portuguese

Fonte: twitter.com

Apos a final do programa, o BBB ainda fez a¢cdes complementares, como o
Maratona BBB® e 0 Spin-off “Fogo no Parquinho”®*, exclusivo no GloboPlay.

E evidente que o ultimo episodio da 18% edicdo do Big Brother Brasil,
principalmente quando colocamos em destaque o quadro especial que cita outras emissoras,
consolida a construcdo de uma dindmica comunicacional conectiva na qual abordamos
detalhadamente nesta pesquisa. O programa exibido no dia 19 de abril de 20188 teve como
principal caracteristica a inclusdo da participacdo dos fds na TV e demonstrou uma evolugédo

visivel na forma de fazer televisdo da emissora Globo. Sem controles rigorosos e interacdo

8 Um programa retrospectivo transmitido no Gshow e GloboPlay qual Fernanda Keulla e Vivian Amorim iam
conversar com todos os participantes, relembrar os principais momentos e ainda realizar uma premiagao de
categorias como “Fogo no Parquinho” simbolizando a maior briga, “Vetezeiro” o participante que mais se
mostrava para as cameras, “Rei/Rainho do Raio X, “lindissimo falou tudo”, entre outros, todo com votacdo
popular. Disponivel em: <https://gshow.globo.com/realities/bbb/BBB18/noticia/maratona-bbb18-vote-no-
premio-redebbb.ghtmI>. Acesso em: 11 dez. 2018.

8 Trinta episddios exclusivos disponibilizados no GLoboplay que relembram tudo que aconteceu na temporada
através da narragdo dos proprios participantes. Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6670763/>.

Acesso em: 11 dez. 2018;
8 Disponivel em: <https://globoplay.globo.com/v/6676842/programa/>. Acesso em: 11 dez. 2018.
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extremamente mediada, a 182 edicdo do programa apresentou uma atracdo popular, aberta a
opinido de seu publico e distinta das anteriores.

Alguns sites elegeram a edicdo como a melhor da histéria da verséo brasileira do
reality. Entre os motivos destacados estdo a escolha inteligente e plural do elenco de
participantes, a postura de Tiago Leirfet como mediador e apresentador, a liberdade da emissora
para tratar certas tematicas, a percepcdo do sucesso indiscutivel da atracdo na web e a
consequente absorcgdo e utilizacdo da cultura das redes sociais e fa; os quadros “De olho na
Familia”, “Big Treta Brasil” e a utilizacdo do tema da novela “O Outro Lado do Paraiso” como
analogia a propria histéria do reality; a edicdo do programa e até mesmo 0 suposto estagiario
do BBB®®. A repercussdo nas redes sociais também foi comumente destaque na midia. O site
“TV Foco”® usou a palavra “astrondomico” para caracterizar a participagdo dos usuarios.

Em ndmeros, o programa rendeu a maior audiéncia em final desde a 102 edicéo,
alcancando 33 pontos® de Ibope na Grande S&o Paulo e 35 no Rio de Janeiro®. Isso quer dizer
que quase 60% dos aparelhos pesquisadores pelo Ibope estavam ligados na TV Globo durante
a exibicdo do programa. A média da edicéo ficou entre 0s 26 pontos em S&o Paulo e 28 pontos
no Rio de Janeiro — a melhor em oito anos*™ e cerca de 10% a mais do que a média da edicdo
de 2017°%. Apesar de significativa, a medicdo do Ibope tem se tornado cada vez menos relevante
para 0 sucesso da atracdo, que conquista e reverbera com mais intensidade na web.

A hashtag #FinalBBB18 ficou em primeiro lugar entre os assuntos mais
comentados no mundo durante toda a transmissao e permaneceu nos Trending Topics até as 5
horas da manha do dia seguinte. Os termos #BBB18, #GleiciCampea e #RedeBBB também
foram destaques no Twitter durante a final. A plataforma registrou mais de 2,6 milhdes de
comentarios acerca do programa, um aumento de 229% em relacdo ao ultimo episodio da edicédo
de 2017, de acordo com o jornalista Ancelmo Gois®?. Além disso, durante a exibicdo da final,

mais de 500 mil pesquisas no Google foram realizadas.

% Disponivel em : <https://observatoriodatelevisao.bol.uol.com.br/big-brother-brasil/2018/04/18-fatos-que-
tornaram-o-big-brother-brasil-18-a-melhor-edicao-da-historia>. Acesso em: 11 dez. 2018.

87 Disponivel em: < https://www.otvfoco.com.br/final-do-bbb18-alcanca-repercussao-astronomica-na-internet-
veja-numeros/>. Acesso em: 11 dez. 2018.

8 Cada ponto representa 71.855 domicilios em S&o Paulo e no Rio de Janeiro, um ponto equivale a 45.253
domicilios, de acordo com Kantar IBOPE Media.

8 Disponivel em: http://telepadi.folha.uol.com.br/bbb-18-foi-maior-audiencia-reality-nos-ultimos-8-anos-e-
recorde-no-twitter/>. Acesso em: 10 dez. 2018.

% Disponivel em: <https://f5.folha.uol.com.br/televisao/bbb18/2018/04/final-do-bbb-18-teve-maior-audiencia-
desde-2011.shtml>. Acesso em: 11 dez. 2018.

%1 Disponivel em: <https://brasil.elpais.com/brasil/2018/04/19/cultura/1524091966_750063.html>. Acesso em:
11 dez. 2018.

92 Disponivel em: <https://www.otvfoco.com.br/final-do-bbb18-alcanca-repercussao-astronomica-na-internet-
veja-numeros/>. Acesso em: 11 dez. 2018.
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Apos todas as observacdes feitas durante a pesquisa, nao seria surpresa declarar que
a temporada foi a com maior interagdo no Twitter de acordo com o portal da Folha de S. Paulo®?.
Segundo o site, de janeiro a abril foram registrados globalmente mais de 55 milhdes de tweets
sobre o assunto, 31% a mais em relag&o a edigdo anterior. Durante a final, a participante Gleci
foi a mais comentada na plataforma, seguido por Kaysar, Ana Clara e o apresentador Tiago
Leifert. O pico de comentérios aconteceu 0h04 de sexta-feira, dia 20 de abril, quando a jovem

do Acre foi anunciada campedo da edigéo.

9 Disponivel em: <http://telepadi.folha.uol.com.br/bbb-18-foi-maior-audiencia-reality-nos-ultimos-8-anos-e-
recorde-no-twitter/>. Acesso em: 11 dez. 2018.
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8 CONCLUSAO

E um grande desafio listar as caracteristicas concretas e particularidades da
experiéncia televisiva contemporanea em um momento ainda de transicdo. Mesmo que
abordemos a tematica sem um discurso de novidade, alguns conceitos e resultados podem
divergir. As implicacdes que obtivemos, a partir do objeto de estudo, firmaram a relagéo
indissociavel da televisdo com a web, fazendo com que as duas ecologias coexistam em um
ecossistema compartilhado de forma praticamente imperceptivel. Suas extremidades se tocam
no ambiente conectado de maneira a exercerem um impacto na dindmica comunicacional que
demanda, obrigatoriamente, novas formas de distribuicéo e circulacdo de contetdo. Entretanto,
levando em conta um importante fator nesta equacdo: o fluxo ressignificado dos fas. Uma das
possibilidades para 0 mercado televisivo foi apresentada nesta pesquisa.

O Big Brother Brasil se caracteriza como um fenémeno midiatico com grande apelo
emocional e afetivo, e, por consequéncia, participacdo do publico. Segundo matéria do portal
El Pais®, ha algum tempo o termo “BBB” ¢ a principal busca do ano no Google no Brasil. Se
levarmos em conta os ultimos acontecimentos historicos, tais quais os protestos de 2013,
eleicOes presidenciais, Copa do Mundo, Olimpiadas e impeachment, é evidente a magnitude
que o programa apresenta sobretudo na web. Para reforcar essa teoria, entre os dias 14 e 15 de
abril de 2018, termos relativos ao reality foram mais buscados no Google do que qualquer tema
relacionado ao bombardeio dos EUA na Siria.

A atracdo, depois de dezoito edi¢des, mostrou félego e sinergia com a cultura fa.
Consequentemente, conseguiu interromper as sucessivas quedas de audiéncia ao reformular sua
dindmica comunicacional com as caracteristicas do atual cenério televisivo. Se antes de
iniciarmos esta pesquisa tinhamos dividas quanto ao comportamento do programa frente a
influéncia da web e da cultura participativa nos produtos televisivos, pode-se dizer que o 18°
Big Brother Brasil atravessou telas, plataformas e incentivou intensamente a participacdo de
seus fas. Desde as estratégias e aces que compuseram o periodo de pré-estreia do programa
até a exibicdo da final, o reality show demonstrou empenho em reconhecer e valorizar a
atividade fd, em grande parte devido aos interesses mercadolégicos e comerciais.

Primeiramente, é preciso pontuar que este projeto de pesquisa sempre colocou o
programa em destaque e a interacdo dos fas como consequéncia, visivel no questionamento

central: “de que forma o programa constréi sua dindmica comunicacional a partir do

% Disponivel em: <https://brasil.elpais.com/brasil/2018/04/19/cultura/1524091966_750063.html>. Acesso em:
18 dez. 2018.
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engajamento dos fas”. Porém, durante a analise empirica, a atividade dos usuarios tomou, de
forma imprevisivel, grandes proporcdes. E seguro dizer que o principal objeto de estudo desta
pesquisa foram as comunidades de fas no Twitter, que geraram resultados significativos como
vimos e aqui frisaremos.

Os responsaveis fundamentais pela circulacdo de conteudo e pelo fenémeno que foi
a 182 edicdo do BBB foram os usuérios, com incansavel entusiasmo e vontade de participar,
compartilhar, contribuir, opinar e fazer parte como cocriadores. O Twitter, a partir das hashtags
selecionadas, se configurou como um local de articulagdo de sentidos do programa. Por meio
da imers&o na comunidade de fas do BBB, destacamos a forma como 0s membros se articulam
e organizam, o modelo particular e robusto de consumo, producdo e circulacdo; além da
construcdo e ressignificacdo de linguagens através da criacdo de memes e remixagens, com
elementos intertextuais e metalinguisticos. Os fas formaram a base da estrutura do Big Brother
Brasil.

Por outro lado, a producédo pareceu almejar a criacdo de uma ecologia complexa,
conectiva e participativa que incentivasse e retroalimentasse tal atividade que acontecia de
forma espontanea e igualmente intensa. O programa se apropriou dos conteddos remixados
pelos fas, de suas opinides, debates, girias e comentarios para produzir uma narrativa que se
alinhasse as expectativas desses usuarios e que os fizessem se engajar novamente, alimentando
todo o fluxo e o tornando extremamente conectivo.

Como estratégia e acdo proposta pelo programa destacaram-se 0s quadros tematicos
em gue o conteudo circulado pelos fas, o modelo particular de consumo e referéncias no ambito
da estética e linguistica da web e da cultura fd, eram visiveis. Percebemos, em diversos
momentos, que a edicdo enfatizou uma conversa especifica, um comportamento, uma briga ou
até mesmo um participante no qual os fas estavam comentando e circulando amplamente nas
redes. N0ssos principais questionamentos, entretanto, foram materializados e respondidos com
a estratégia realizada pelo programa de criar um quadro semanal em que a web e a comunidade
de fas, em todas suas perspectivas e particularidades, fossem fielmente retratadas na TV. A
intensa participacdo dos usuarios nas redes sociais digitais ganhou destaque sem mediacdes e
controles excessivos que antes eram observados. O “Big Treta Brasil” foia web na TV e validou
a estratégia de fazer do programa transmitido na Globo ndo apenas uma ecologia a parte, mas
uma extensao do que os fds comentavam e circulavam nas redes e nos fandoms.

Além disso, em diferentes ocasides, o Big Brother Brasil mostrou estar atento a
cada manifestacéo, reinvindicacdo e campanha que surgia nas redes. A maioria delas foi

prontamente atendida pelo programa, que ouviu os fas e modificou dinamicas e regras em prol
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dos usuérios. Evidenciou-se, desde a primeira semana com a campanha #ForaFamiliaLima,
uma relacdo distinta do produto com seu publico que se potencializou ao longo da temporada e
das demais campanhas atendidas.

Portanto, é possivel afirmar que a edicdo analisada foi a que mais e melhor utilizou
as redes e participacdo dos fas a seu favor, representada fielmente nos quadros “Big Treta
Brasil”, “O outro lado do Pareddo” e diversos outros que abordamos durante a pesquisa N0
sétimo capitulo. O posicionamento e linguagem utilizados pelo apresentador também
evidenciaram um ponto fundamental na dindmica comunicacional do programa. A producéo,
por intermédio de Tiago Leifert, ironizou participantes que estavam sendo criticados pelos fas
e enalteceu aqueles que estavam sendo idolatrados nas redes. Ou seja, 0 programa na TV se
portou como um reflexo da atividade fa. Portanto, confirmamos a hipétese de que a comunidade
de fas gerou impactos e interferéncias no programa exibido na Globo.

Na web, o Big Brother Brasil participou ativamente, se personificando, muitas
vezes, como membro do fandom. A linguagem imparcial e os conteudos criados dialogavam
diretamente com os habitos dos usuarios. A #RedeBBB, estrategia multiplaforma que consistia
na criacdo de programas exclusivos para o ambiente conectivo, foi além da expansdo do
contetdo televisivo, mas se apresentou como uma ampliacdo da propria atividade nas
comunidades de fas. A #RedeBBB e as redes sociais do programa acabam, portanto, cumprindo
0 papel de amenizar a temporalidade que o programa na TV ainda esta sujeito devido a
necessidade de seguir um fluxo sequencial e programado. Torna-se, dessa forma, cada vez mais
essencial ampliar os pontos de contato do fa com o produto para além do horério estipulado.
Tais estratégias tiveram papel fundamental nessa teoria por auxiliar a diminuicdo da
obsolescéncia no qual os programas televisivos sao reféns. Esses canais extras de comunicacao
conseguem apresentar a narrativa do programa de maneiras distintas e com grau de mediacéo e
interferéncia inferior a versdo veiculada na TV. Alem disso, inevitavelmente incentivam,
valorizam e prologam o consumo e a atividade ininterrupta dos usuarios.

Porém, a grande contribuicdo que trazemos com a pesquisa, vai de encontro a
pergunta central “de que forma a dindmica comunicacional do BBB 18 ¢ construida a partir do
engajamento dos fas?”. Uma das hipéteses levantadas era de que as agdes de distribui¢do e
circulacdo eram impactadas pela atividade dos usuarios. Porém, a analise apresentou uma
perspectiva inversa: o fluxo de conteudo do Big Brother Brasil ndo tem origem na TV,
tampouco é construida pela producdo do programa. A atividade nas comunidades de fas se
sobressaiu de maneira surpreendente e evidenciou que o consumo ininterrupto do publico é que

controla o fluxo e dindmica comunicacional do reality.



Um ponto importante para entender como a ecologia do Big Brother Brasil funciona
é considerar que os fas se engajaram incessantemente com o0s acontecimentos do cotidiano dos
participantes durante 24 horas por dia através do material bruto, sem cortes e mediacdo,
disponibilizado pelo pay-per-view. Como vimos, mesmo aqueles que ndo possuiam o servigo
conseguiam acompanhar tudo o que acontecia pelos comentarios dos outros usuarios e
postagens do proprio programa em seus canais oficiais. Esse conteddo era consumido,
ressignificado, circulado e distribuido durante todo o dia nas redes. O fluxo, portanto, ja havia
sido desenvolvido quando a transmiss@o se iniciava na TV Globo. O programa reproduzia,
como vimos durante a analise, as consequéncias daquilo que foi previamente consumido no
fandom: os quadros, as narrativas, a edicdo, a escolha dos acontecimentos seguia o fluxo
arquitetado pelos fas.

Dessa forma, a ecologia comunicacional do BBB 18 € construida pela circulagéo,
distribuicdo, consumo e recepcédo dos fas do contetdo bruto do cotidiano dos participantes. Ela
emerge da participacdo horizontalizada e consciente dos usuarios, juntamente com os contetdos
postados nos canais oficiais do programa e das estratégias exclusivas para a web, como a
#RedeBBB. O fluxo criado € consolidado no programa exibido na TV que dialoga diretamente
com os assuntos ja abordados no fandom.

Ao retomarmos o0s questionamentos feitos no inicio da pesquisa, concluimos que a
participacdo dos fés ndo so interfere no fluxo de informacgéo do programa e consequentemente
em sua dindmica, mas principalmente a constroi; além disso, as acdes e estratégias usadas pelo
reality para distribuir e circular conteddo refletem o consumo dos usuarios. Dessa forma, se
pudermos falar em inicio e final, o programa exibido na TV € o destino do fluxo comunicacional
do BBB, no qual os fas assistem apenas para ver o posicionamento da producdo sobre
determinado fato ou participante e as consequéncias de suas interaces no jogo. Se
estipularmos, entretanto, uma midia regente ou principal de toda a ecologia comunicacional do
BBB 18, ela ndo seria a televisao, que mostrou ter cada vez menos relevancia, mas sima cultura
fandom, que constitui o elemento comum de toda a experiéncia do produto.

Apesar de enfatizarmos mudancas e inovacdes, ao analisarmos todo o percurso
tedrico, metodoldgico e empirico realizado nesta pesquisa, concluimos que ha em um certo
aspecto continuidade na linha de atuacdo do BBB. A simbiose e conexdo prevalecem ao invés
das quebras e rupturas. Certos elementos que foram destaque na edicdo analisada ja existiam
antes, como 0 contato e participacdo dos fas, porém, se potencializaram ao ganharem

indiscutivel visibilidade.
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A 18? edicdo do Big Brother Brasil nos ajuda a entender o longo processo de
mudanca que a TV vem enfrentando nos ultimos anos. A atracdo coloca em evidéncia o
surgimento de um fluxo comunicacional conectivo no qual as noc¢des de circulagdo e
distribuicdo sofrem mudancas, em especial com o engajamento dos fas nas redes sociais
digitais, que deixa de ser um diferencial para se tornar estratégia vital. Destacamos o empenho
do programa em estabelecer uma comunicacdo horizontalizada e representativa com seu
publico que resultou em uma das temporadas de maior sucesso na TV e nas redes.

Porém, é importante destacar que a tematica tratada nesta pesquisa, juntamente com
as caracteristicas do objeto de estudo, faz com que apontar acdes e comportamentos futuros
torne-se desafiador. O Big Brother Brasil € um tipo de programa pioneiro e particular que
apresenta um modelo e formato demasiadamente diferente da maioria dos demais géneros
televisivos, como destacamos no quarto capitulo. Indiscutivelmente, o BBB aponta um modelo,
mas ndo exclui os demais nem diz respeito ao ideal a ser replicado. Afinal, a TV, de modo
geral, ndo segue a mesma dinamica e formato do Big Brother Brasil.

Dessa forma, é importante frisar que as conclusées que chegamos diz respeito a um
tipo de programa, a uma edicdo especifica, a uma parcela do seu publico e a um contexto e
panorama particulares. Portanto, os resultados ndo podem ser generalizados. No cenario
televisivo, 0 que apresentamos a partir da analise empirica da 182 edicdo do BBB, tornam-se
sobretudo possibilidades.

A TV se expande para outros ambientes além da tela dita como tradicional e corre
atras de potencialidades. Por isso, é seguro dizer que as mudancas tecnoldgicas irdo se destacar
cada vez mais e os fas terdo papel importante no contexto televisivo. A partir dos resultados e
reflexGes que realizamos, acreditamos que o futuro dos produtos audiovisuais de tradicdo
televisiva poderé se espelhar e construir um modelo de dindmica semelhante a apresentada pela

temporada analisada do Big Brother Brasil.
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