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RESUMO

O presente trabalho tem por objetivo compreender as formas narrativas utilizadas pelo
reality-show Big Brother Brasil (BBB), produzido e exibido no Brasil pela Rede Globo
de Televisdo. O BBB, ao criar herdis e vildes, fixa e reafirma em seus telespectadores 0s
ideais de bondade e maldade que facilitam, e podem tornar superficial, uma
compreensdo mais aprofundada sobre o ser humano e suas complexidades. Tomando
como referéncia as formas narrativas usadas pelo programa e a linha de pesquisa de Guy
Debord sobre espetacularizacdo, o trabalho ird tentar tracar um paralelo entre a
construgéo narrativa das telenovelas brasileiras e a utilizada no reality-show em questéo.
A forma como é feita a montagem e seus possiveis impactos na leitura do publico sobre
0 programa também serdo de suma importancia.
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1. Introducéo

O final do século XX e o inicio do século XXI foram marcados por grandes
avancos e transformacgdes em termos de tecnologia. A consolidacdo da Internet, o
desenvolvimento de aparelhos celulares, maquinas fotograficas, o surgimento das redes
sociais e a ideia de compartilhamento da vida privada comegaram cada vez mais a fazer
parte do cotidiano das sociedades. Todas essas mudangas impactaram na relagdo que o
individuo desenvolve com o outro e a imagem que cria sobre si mesmo. Assim, é
possivel ver que, especialmente nos dltimos anos, houve um crescimento significativo
em termos de redes de compartilhamento de fotos e videos onde o0s usuérios se expdem
para que outras pessoas 0s acompanhem.

Esta situacdo pode ser definida como um momento em que a vida ganhou um
tom de espetaculo e que tudo o que se faz nas redes sociais pode ser consumido como
um show. Embora isto esteja sendo percebido de maneira mais clara na atualidade,
pensadores como Guy Debord j& analisavam esta tendéncia h4 muito mais tempo. Em
sua obra de maior sucesso, “A sociedade do espetaculo”, Debord ja havia compreendido
a disposicdo dos individuos para a espetacularizacao. Nesse sentido, influenciadas
por um culto a imagem, as sociedades desenvolveram uma nova relagdo com seus
semelhantes e com a ideia de consumo e espetaculo.

E interessante considerar como a questdo das imagens age sobre o imaginario
das pessoas. Se antigamente as fotografias, por exemplo, serviam para guardar uma
lembranca ou marcar uma situacdo especifica, atualmente esse conceito sofreu uma
grande transformacdo. Com a possibilidade de tirar uma infinidade de fotos e apaga-las
instantaneamente, a ligagdo com a imagem superou a intengdo de manter a memoria,
passando em grande parte para a dimensdo da aparéncia. As fotografias se tornam uma
ferramenta de construcdo de status, j& que podem ser modificadas, montadas e
escolhidas a dedo por quem a esta tirando.

Em meio a ideia multimidia, vale ressaltar que mesmo com o “boom”
tecnoldgico e das redes sociais, um forte simbolo desta espetacularizacdo ainda é a
televisdo. Este meio de comunicagdo de massa, que mais dos que 0os computadores e a
Internet, faz parte do cotidiano da grande maioria dos brasileiros, é também sua
principal fonte de informacao e de entretenimento. Neste sentido, € de suma importancia

analisar a influéncia que a televisdo exerce na formagdo do individuo, na visao que ele



constroi de si mesmo e 0 quanto isto pode sugestionar suas a¢fes quando em contato
com outras pessoas.

Dentro deste conceito é fundamental entender a influéncia da televiséo no Brasil.
Este meio de comunicacdo ultrapassa as fronteiras da informacdo, sendo um
instrumento de formacdo de pensamento. Ela se torna a ligagdo entre o emissor e 0
receptor, que é bombardeado por uma infinidade de contetidos transmitidos de maneira
incessante e a uma grande velocidade. A televisdo ndo é somente um eletrodomestico,
ela € como uma janela que ira mostrar o mundo ao telespectador, mas um mundo que se
adequa aos seus padrdes, que corresponde as expectativas e aos interesses da emissora.
Esta midia esta inserida em um mercado muito consolidado e que pode administrar
impressdes e moldar comportamentos.

A inddstria do entretenimento, que hoje é associada em grande parte ao
espetaculo, é extremamente rentavel para o mercado das comunicacdes e é inegavel que
ela exerca um grande poder sobre os telespectadores. Nesse contexto, o presente
trabalho tem por intencdo compreender a questdo da sociedade do espetaculo e alguns
de seus desdobramentos nos individuos sob a oOtica dos reality-shows e, mais
especificamente, do Big Brother Brasil (BBB), programa produzido e exibido pela Rede
Globo de Televisao. Este género, que ficou muito famoso no pais e hoje em dia possui
uma legido de fas, tem como caracteristica 0 acompanhamento de um determinado
grupo de participantes predisposto a disputar um prémio e, como consequéncia, ser
acompanhado por inimeros telespectadores.

O Big Brother Brasil € um produto da empresa holandesa Endemol que foi
exportado para o Brasil e teve sua primeira edi¢cdo no pais em 2002. Cada pais conta
com suas especificidades, mas em todos é possivel ver que o reality € composto por
participantes selecionados dentro de um enorme numero de inscritos e que todos se
dispdem a ficar trancados em uma casa durante trés meses, tendo sua intimidade exposta
para milhares de espectadores em tempo real e em episodios editados pela produgéo. Os
competidores disputam provas semanais e se enfrentam pela preferéncia do publico,
que, ao final, ird consagrar um deles como vencedor. O programa que se prople a
mostrar a vida real também mistura a ficcdo com o objetivo de cativar o publico e

manté-lo diante da tela.



Assim, o BBB, definido como um show da vida real, embora tenha a proposta de
tentar passar o maximo de naturalidade no cotidiano de seus participantes, utiliza-se de
montagens e edi¢Ges para criar uma narrativa e construir um enredo com base na
historia dos participantes-personagens. Baseando-se nas tramas das telenovelas, género
de grande importancia na cultura brasileira, o programa elaborou um formato muito
caracteristico da teledramaturgia do pais, que costuma contar com personagens com
tracos de personalidade bem definidos e que raramente mudam de postura ao longo de
sua trajetoria.

A partir desta identificacdo, este trabalho pretende analisar como as narrativas
das telenovelas influenciaram na construgdo desse programa, supostamente fora do
campo da ficcdo. E, principalmente, como a construcdo de herdis e vildes, ou bandidos e
mocinhos, envolvem o publico fazendo-o ndo apenas acompanhar o programa durante
sua transmissdo, e ano apos ano, como também influencia-lo a votar e escolher o seu
participante favorito. Procura-se compreender o quanto estas construgdes aparentemente
superficiais, jA que se fundamentam nas caracteristicas mais latentes dos jogadores,
envolvem os telespectadores que podem internalizar os conceitos propostos pela
producdo do programa.

Na contemporaneidade é fundamental compreender o poder exercido por
programas como o BBB, que de alguma maneira exemplificam as relagdes sociais em
um contexto especifico, ou seja, ao confinar os brothers ha a possibilidade de observar
os individuos com uma espécie de lupa, que superdimensiona 0s acontecimentos.
Percebendo o impacto dos reality-shows na atualidade, é de suma importancia refletir
como eles sdo construidos e como isto pode influenciar a percep¢do do telespectador
sobre o que é transmitido. Nesse sentido, as analises e observacdes que servem de
orientagdo para este trabalho se baseiam nas pesquisas do vasto material produzido
desde que o Big Brother Brasil despontou como uma atracdo de peso na programagao
brasileira, além do acompanhamento do reality desde a sua primeira edigéo.

Por meio de uma revisdo bibliografica de nomes importantes quando se discute
televisao, cultura do espetaculo, narrativas e sociedade de controle, como Muniz Sodré,
Pierre Bourdieu, Guy Debord, Douglas Kellner, Paul Ricoeur, Michel Foucault, entre
outros, procura-se refletir sobre como as estratégias de narragdo das telenovelas

comecaram a fazer parte da producdo do programa e como o telespectador entende isto
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e se identifica, j& que um dos principais objetivos do BBB é criar uma relacdo entre o
publico e os participantes, de modo que eles se enxerguem nas histdrias e se envolvam
com o conteudo.

Considerando que as telenovelas tém um grande apelo social e midiatico no
Brasil, € importante analisar as partes que compdem sua estrutura de discurso; neste
caso fala-se da narracdo e sua construgdo de personagens — especificamente os herois e
vildes. O préprio Big Brother Brasil, ponto central desta analise, depois de conquistar
um fiel pablico que o acompanha desde sua estreia, ha 15 anos, se firmou na grade de
televisdo por conseguir juntar dois géneros em um e se aproveitar da tendéncia, e do
apreco, que é a vontade do individuo de observar a vida de desconhecidos para saber do
seu dia a dia.

Os reality-shows, em especial o BBB, por seu grande impacto e difusdo na
sociedade é visto como um dos programas televisivos formadores de opinido, ja que o
telespectador pode influenciar no jogo e mudar o seu curso. Assim, o publico constroi
uma ideia de realidade que é transmitida por meio da televisdo, criando suas impressoes
de acordo com o que é passado e, consequentemente, podendo ser influenciado pelas
narrativas fabricadas pela producdo e direcdo. Sendo assim, é como se o reality-show
pudesse, a partir de sua realidade-ficcdo apresentada, alterar conceitos e percepcgdes no
mundo do “lado de fora”, que acontece independentemente do curso do programa.

Diante dos esforcos da producdo, com sua edicdo muito bem elaborada e que
atrai o telespectador, pouco a pouco o publico é conquistado e impreterivelmente se vé
diante do televisor acompanhando os passos dos concorrentes que poderdo alcancar o
tdo desejado prémio. As emocdes, as polémicas, as brigas, os romances, as provas e 0
psicolégico dos competidores levados ao extremo, que mantém a ideia de que eles
permanecem humanos ainda que ndo mais parecam, agregadas com a caracteristicas
voyeur cada vez mais comuns nos dias atuais, fizeram do Big Brother Brasil um dos
realitys de maior sucesso no pais desde sua estreia.

Nesse sentido, o trabalho, dividido em trés capitulos, ird analisar estas questdes.
O primeiro capitulo ir4 contextualizar o surgimento dos reality-shows, explicando as
regras e especificidades do Big Brother Brasil, procurando entender como se deu a
criagdo deste formato, tragcando um paralelo com a iconica obra de George Orwell,

“1984”, o quanto ele atinge o telespectador e como a sociedade brasileira o compreende
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e absorve. O segundo capitulo iré tratar sobre o tema do espetaculo, sua inser¢do na
sociedade e como ele exerce um forte poder nas relagcbes dos seres humanos. Além
disso, também abordara a questdo das identidades nesse contexto, como elas sdo
afetadas pela superexposicdo e como os ideais criados pela midia moldam os olhares
sobre o mundo.

Ainda no segundo capitulo, havera uma analise do local que as celebridades
ocupam nas sociedades atuais para entender o motivo pelo qual o Big Brother Brasil faz
tanto sucesso entre o publico de massa. Com a prerrogativa de que os anénimos ao
adentrar o programa alcancam a tdo ansiada fama, o reality se torna objeto de desejo
para 0s que buscam uma ascensdo social e, os que ndo a alcangam, contentam-se em
acompanhar a vida de quem esta disposto a se expor para atingir um Suposto sucesso.
Compreender o motivo pelo qual os individuos das sociedades atuais possuem a
necessidade de se exibir e ter uma legido de seguidores que querem saber sobra o seu
cotidiano sera tema de discuss&o.

O terceiro capitulo se concentrara na especificidade da montagem e edicdo do
programa baseado nas narrativas das telenovelas. Focando nesses dois géneros, mostrara
como em determinas edi¢cOes este enredo de personagens bons e maus foi de suma
importancia para a consagracao de um participante, que conquistou também a simpatia
dos telespectadores. Entendendo que a produgdo necessariamente precisa elaborar uma
historia para passar ao publico durante os episddios diarios, que resumem 0s principais
acontecimentos, analisara como isto é organizado para que haja ndo s6 a compreensao,
mas também o interesse por uma historia do cotidiano.

Nesse sentido, perceber como as telenovelas possuem importancia na criagdo de
um habito ritualistico na frente da televisdo para acompanhar as tramas criadas por
autores seré essencial para ver como a insercdo desse género no BBB fez dele 0 sucesso
que ainda é. Ao abordar temas em voga, e muitas vezes sensiveis, e colocar diante dos
telespectadores situacdes que eles poderiam vivenciar diariamente, as novelas criam
uma aproximacdo entre realidade e ficcdo, ainda que todos os seus componentes sejam
abertamente personagens, 0 que a priori ndo ocorre no Big Brother Brasil.

A partir de uma narrativa que caricaturiza os participantes com seus tracos
caracteristicos mais perceptiveis, o programa faz com que o publico rapidamente

compreenda o papel de cada um no jogo — quem agird para conquistar o prémio a
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qualquer custo e quem serd o maior merecedor da vitdria por aparentemente manter sua
integridade. Ancorado na realidade de um cotidiano comum, mas com um mundo
ficticio criado especialmente para a disputa, 0os participantes tentardo mostrar a sua
melhor faceta para atrair o publico e se fazerem merecedores de seu afeto. Em um jogo
no qual o dia a dia é um show e as aparéncias possuem grande importancia, vencera

aquele que melhor se adequar aos padrdes do telespectador brasileiro.
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2. Os reality-shows

A televisdo, desde que chegou ao Brasil na década de 1950, ganhou espago nos
lares brasileiros e mostrou que veio para ficar. Como um dos meios de comunicagéo
mais fortes no pais, seu produto de grande sucesso — as telenovelas, uma heranca das
radionovelas — é responséavel por uma grande parcela nas grades das emissoras de TV
aberta. Entretanto, com o passar do tempo, outros programas que misturam diferentes
formatos — como os de auditério e os reality-shows, muitos deles importados do exterior
— se firmaram e conquistaram uma grande fatia da audiéncia.

Os reality-shows tém marcado a cena cultural em diversos paises nos ultimos
anos. Versoes diferentes desse modelo — como a escolha de novos cantores, cozinheiros,
ou, até mesmo, anénimos que passam por diferentes provas — contam com a
participacdo de individuos selecionados entre milhares de candidatos. A intimidade dos
participantes € mostrada em episodios editados e televisionados, ou em sites que a
exibem 24 horas em tempo real. Constituem-se de um conjunto de pessoas escolhidas
previamente para participar de um programa-jogo que se constréi como uma mistura de
realidade e ficgéo.

A curiosidade sobre a vida e as acGes de outras pessoas € muito anterior a
criacdo e popularizacdo dos reality-shows. Mas, para compreender melhor o que é este
género, o autor Samuel Mateus, em seu artigo “Reality-show — uma analise de género”,
afirma que “o género reality-show é um exemplo dessa neo-televisdo que fala néo
apenas de si propria, como também do laco empatico que a liga aos seus espectadores, e
daquilo que as pessoas comuns experienciam na sua rotina diaria” (MATEUS, 2012:
236).

Este género oferece ao publico uma nova forma de realidade, criando um mundo
“artificial” no qual a televisio tem o controle e dita as regras. E como um mundo-
cenario, onde os acontecimentos sdo produzidos e a existéncia dos competidores é
construida (CANTUARIA, 2009). Dessa forma, os reality-shows sdo definidos como
programas de televisdo em que os participantes interagem em uma disputa que envolve
dinheiro e fama. Ao aceitarem fazer parte do programa, deixam de lado sua vida
comum, sua privacidade e sdo confinados em um local onde serdo filmados e terdo suas

imagens transmitidas através de emissoras. Esse tipo de programa que envolve a

veiculacdo de imagens de pessoas confinadas em uma casa, ou de uma
disputa por sobrevivéncia em um ambiente hostil, e outras novas formas
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enquadradas como reality-shows, estdo se destacando como grande tendéncia
da televisdo mundial. (CURVELLO apud ALBANEZ et al, 2008: 4).

Nesse sentido, os reality-shows representam uma percepc¢ao por parte da midia
do anseio da sociedade de se fazer conhecido e reconhecido. I1sso mostra uma tendéncia
crescente, e talvez até mesmo ja estabelecida, de que muitos seres humanos buscam um
reconhecimento das suas atitudes por meio de pessoas que eles desconhecem — o grande
publico — e, assim, almejam conquistar a fama. Sendo assim, esses programas trabalham
na exploracdo desse desejo, que é estimulado constantemente pela publicidade, pelos
ideais de beleza e pela Internet.

Para Pierre Bourdieu, em seu livro “Sobre a televisdo”, “ser é ser percebido na
televisao” (BOURDIEU, 1997: 16) e a autora Debora Cristine Rocha, em seu artigo
“Reality TV e reality-show: ficcdo e realidade na televisdo”, corrobora com esta
percepcdo e analisa a transformacdo sobre a vigilancia do cotidiano pela televisao

personificada nos reality-shows.

H& uma mudanca profunda na no¢do de privacidade dos tempos atuais.
Formada no século XIX e mantida durante grande parte do século XX, a ideia
de privacidade nesse periodo se apoia num resguardo tdo completo da vida
doméstica quanto um dogma. Mas, no final do século XX e inicio do XXI,
essa visdo é alterada, pois o reconhecimento social passa a ser obtido cada
vez mais pela visibilidade. E preciso se fazer ver para ser considerado e, para
tanto, ndo ha mais qualquer pudor em expor os detalhes da vida privada,
particularidades da vida pessoal. A privacidade deixa a clausura e é colocada
a vista de todos. Quanto maior a exposicdo da vida privada, maior a
visibilidade. Quanto maior a visibilidade, maior a inser¢do social (ROCHA,
2009a: 5).

E interessante notar este fato pois ha o costume, por parte do publico, de que as
pessoas que aparecem em nossos televisores, seja em uma novela ou em um reality-
show, e que tenham um status de “celebridade”, pertencem a um mundo aberto, e os
telespectadores acabam por desenvolver um grau de familiaridade com elas. Para John
B. Thompson, “o desenvolvimento da televisdo reenfatizou a importancia da
visibilidade no sentido estreito de visao [...], embora a visibilidade esteja agora separada
do compartilhamento de um lugar comum” (THOMPSON, 1998: 123). Esta situacdo ja
era percebida pelo autor em um periodo em que as redes sociais ainda ndo tinham
conquistado um espaco fundamental no compartilhamento de imagens e experiéncias.
Assim, se com os televisores o sindnimo de existir era ser visto e ter suas acgoes
compartilhadas com milhares de espectadores, com o advento da Internet é

potencializado.

15



A ideia inovadora dos reality-shows de devassar a vida particular se mostra bem
sucedida porque acompanhar a rotina do outro significa revelar um mundo pessoal.
Embora possa ser repetitivo, pois o cotidiano nada mais € do que a sucessao de acOes de
forma circular, a ideia de “espiar” alguém tem um carater sedutor. Mas para trabalhar
Isso de maneira a cativar e manter a audiéncia, os realities ressaltardo o escandalo da
vida privada, “0s detalhes escabrosos e chocantes encontrados entre quatro paredes,
para tornar a exibicéo do cotidiano atraente” (ROCHA,2009a: 6). Dessa forma, o intimo
sera mostrado fora do seu contexto a partir de montagens e edi¢bes que organizam
trechos em uma narrativa e a adaptam ao mundo midiético.

E importante considerar que, como Visto anteriormente, a exposi¢do publica da
intimidade nem sempre foi bem vista. Com a consolidacdo dos reality-shows, esta
mudanca de perspectiva sobre a privacidade pode ser compreendida por um fascinio que
as cameras e a exposicao passaram a exercer sobre as pessoas que, ha algum tempo,
viam a vigilancia com receio. Além do préprio fato de a exposi¢do do intimo virar
objeto de cobica, as pessoas comegaram a se interessar em acompanhar o que cada um
estava fazendo e quais eram os problemas existentes na vida do outro, ndo apenas como
uma identificacdo, mas com uma forma de julgamento das atitudes alheias.

Essa ideia do controle de uma sociedade é vista na obra de Michel Foucault
“Microfisica do poder” que apresenta um mecanismo chamado panopticon, criado por
Jeremy Bentham. Segundo Foucault, Bentham conseguiu criar uma tecnologia de poder
que resolvia os problemas de vigilancia encontrados na época. Seu funcionamento se

dava da seguinte forma:

na periferia, uma construgdo em anel; no centro, uma torre; esta possui
grandes janelas que se abrem para a parte interior do anel. A construcdo
periférica é dividida em celas, cada uma ocupando toda a largura da
construcdo. Estas celas tém duas janelas: uma abrindo-se para o interior,
correspondendo as janelas da torre; outra, dando para o exterior, permite que
a luz atravesse a cela de um lado a outro. Basta entdo colocar um vigia na
torre central e em cada cela trancafiar um louco, um doente, um condenado,
um operario ou um estudante. Devido ao efeito da contraluz, pode-se
perceber da torre, recortando-se na luminosidade, as pequenas silhuetas
prisioneiras nas celas da periferia. Em suma, inverte-se o principio da
masmorra; a luz e o olhar de um vigia captam melhor que o escuro que, no
fundo, protegia. (FOUCAULT, 1979: 210).

Nesse sentido, como cada vigiado ndo Vvé& o vigia, aos poucos acaba
desenvolvendo um pudor ao praticar as suas a¢es. Dessa maneira, com 0 passar do

tempo, a vigilancia deixa de ser personificada e passa a ser interiorizada. Como afirma
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Foucault, isto acontece “sem necessitar de armas, violéncias fisicas, coagdes materiais.
Apenas um olhar. [...] Sendo assim, cada um exercera esta vigilancia sobre e contra si
mesmo” (FOUCAULT, 1979: 218). Ou seja, o simples fato de saber que vocé pode ser
vigiado se torna uma forma de cerceamento. Com uma mudanc¢a do significado da
vigilancia e um maior interesse da sociedade em saber mais sobre a vida de pessoas

desconhecidas, ou conhecidas, os reality-shows ganharam espaco e forca.

2.1 O Big Brother Brasil

Criado na Holanda, em 1999, por John De Mol, idealizador do também famoso
reality de musica The Voice, e produzido em mais de 40 paises’ através de uma das
maiores empresas de entretenimento, a Endemol, o Big Brother se tornou uma febre
mundial. Para De Mol, em entrevista & revista Isto E, 0 sucesso se d& porque os reality-
shows sdo o “espelho da sociedade”. Segundo ele, isto ocorre porque “mostram pessoas
que vivem ao seu lado, que vocé reconhece, estdo na rua. Algumas pessoas se gostam,
outras ndo, umas se apaixonam, outras brigam. [Mas] sempre traz a pergunta: como
VOCé reagiria a essa situacao?”>.

Este show da vida real aplica uma estrutura pensada e descrita por George
Orwell em seu livro “1984”, publicado em 1949. Nele, Orwell nos apresenta o “Grande
Irm3o”, uma entidade que vigia cada passo dado pelos cidadaos de Oceania, pais
ficticio, gracas as teletelas — aparelhos semelhantes a televisores, mas que nao apenas
emitem imagens e sons, como podem capta-los de dentro das residéncias. Com o slogan
“O Grande Irmao esta de olho em voce” (ORWELL, 2009: 12), o partido totalitario do
pais mantinha o controle das a¢des de seu povo.

Muniz Sodré em seu livro “O monopdlio da fala; fungdo e linguagem da
televisdo no Brasil” (1977) retoma a ideia trazida por Foucault sobre a questdo do
poder, mas usando a construcdo e o universo de Orwell como exemplo. Para o autor,

que aborda a questdo tecnologica no que chama de “panoptismo ocidental”, o uso de

! Dado obtido no site da Endemol. Disponivel em: http://www.endemol.pt/o-que-
fazemos/programa.php?id=4 Acesso em: 14/03/2017.

Entrevista de  John De Mol para  revista Isto E. Disponivel em:
http://istoe.com.br/350102_OS+REALITY+SHOWS+SAO+O+ESPELHO+DA+SOCIEDADE+/ Acesso
em: 14/03/2017.

3 Entrevista de  John De Mol para  revista Isto E. Disponivel em:
http://istoe.com.br/350102_OS+REALITY+SHOWS+SAO+O+ESPELHO+DA+SOCIEDADE+/ Acesso
em: 14/03/2017.
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uma teletela se faz desnecessario. “Nao ¢é preciso o olho controlador de um Grande
Irméo controlador, porque seu olhar imaterializado se acha em toda parte, e 0s
mecanismos cientificos de controle existem para que ndo se veja o verdadeiro Poder”
(SODRE, 2010: 44).

Embora De Mol negue ter sido influenciado pela famosa obra de George Orwell,
as semelhancas sdo latentes. Em sua entrevista a Isto E, afirma que a ideia surgiu a

partir de um projeto conhecido como “Biosphere 2, feito nos Estados Unidos.

Ha muito tempo, havia um projeto nos Estados Unidos chamado “Biosphere
2”. Eles colocariam pessoas num local onde tivessem que plantar sua comida
e sobreviver 14 por dois ou trés meses. Li sobre isso, achei intrigante e
comecei a discutir o assunto com a minha equipe. Tentamos tornar iSso um
formato de tevé. E uma das melhores ideias foi a de que as pessoas na casa
ndo teriam contato com o mundo exterior. Eles ndo saberiam o que
aconteceria fora. Foi muito novo. Pela primeira vez, 100 cAmeras estavam
gravando simultaneamente. Chamamos engenheiros do Japao para tornar isso
possivel. Mas eu ndo conseguia vender para nenhuma emissora, porque todos
pensavam que era muito perigoso. E depois de um ano e seis meses,
finalmente encontrei uma emissora na Holanda que topou exibir se noés
assumissemos a responsabilidade por todos os riscos. Entdo pagamos pelo
programa. A emissora exibiu de graca e nos dividiamos o lucro da
propaganda®.

Exibido pela Rede Globo de Televisdo no Brasil, o reality-show Big Brother,
que este ano esta em sua 172 edicdo, deu inicio a primeira em 29 de janeiro de 2002, e
teve sua final em 2 de abril do mesmo ano. Telespectadores do pais inteiro comegavam
a conhecer 12 pessoas comuns que ficariam confinadas em uma casa montada dentro de
um estadio no Rio de Janeiro, vigiadas por 37 cdmeras e 60 microfones, para disputar o
prémio de R$ 500 mil. Atipicamente, naquele ano ocorreram duas edi¢cBes do Big
Brother Brasil (BBB), com a segunda edi¢do comecando em 14 de maio de 2002 e
terminando em 23 de julho de 2002. Desde entdo, a partir de janeiro e com uma duragéo
média de trés meses, h4d uma edig¢éo do programa.

Em termos de formato, segundo José¢ Carlos Aronchi de Souza em “Géneros e
formatos na televisdo brasileira”, diferentes géneros estdo presentes no reality-show,
como o game show?®, fazendo com que os participantes passem por inlimeras e diferentes

provas. Mas o reality conta com outros formatos, como o interativo

4 Entrevista de  John De Mol para  revista Isto E. Disponivel em:

http://istoe.com.br/350102_OS+REALITY+SHOWS+SAO+O+ESPELHO+DA+SOCIEDADE+/ Acesso
em: 14/03/2017.
> O autor classifica 0 game show como jogos e brincadeiras que fazem o telespectador participar em casa

ou o incentivam a interagir com o programa (ARONCHI DE SOUZA, 2004: 172).
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para incentivar o publico a participar e até a prejudicar a vida de alguém com
quem ele ndo simpatiza, eliminando-o do programa. Também se utiliza a
entrevista para dar voz aos participantes e realcar desavencas observadas pelo
publico. A narragcdo em off sobre imagens do programa chama a atencdo da
audiéncia para alguns aspectos. O formato videoclipe é aplicado para um
clima especial em determinadas situacdes, como nas relacdes amorosas entre
os participantes. (ARONCHI DE SOUZA, 2004: 128).

Uma das caracteristicas que mais atrai participantes para o BBB, além da quantia
em dinheiro, é o fato de se conseguir fama instantanea. Independentemente de onde o
participante veio, quem ele era, ou o que ele fazia, conquista a chance de se fazer
conhecer por milhares de pessoas que tomardo o seu partido, ou fardo de tudo para que
ele seja eliminado. Os autores Raquel Paiva e Muniz Sodré, no livro “Cidade dos
Artistas: cartografia da televisdo e da fama no Rio de Janeiro”, ilustram esse fenomeno
quando afirmam que o que “importa mesmo [€] virar imagem, aparecer para parecer

famoso, ainda que isto seja efémero como uma bolha de sabdo” (PAIVA & SODRE,
2004: 23).

O Big Brother Brasil ndo exige que os participantes sejam especialmente
habilidosos, ou possuam uma grande capacidade para lidar com conflitos sociais.
Efetivamente, o que parece existir, € uma fantasia de cotidiano transformado em
espetaculo que apresenta uma suposta realidade, onde quanto mais esperto for, mais
chances tera de vencer. Assim que 0s competidores entram na casa, iniciam uma disputa
para obter o reconhecimento do publico, ndo por terem feito algo digno de fama, mas
porque serdo objetos de uma identificagdo temporaria com os telespectadores.

Para a primeira edicdo do BBB, meio milhdo de pessoas se inscreveu para
participar do programa, se dispondo a revelar e dividir sua intimidade, medos e
cotidiano com outros 11 desconhecidos. Essa superexposi¢do tinha por objetivo o
prémio final e uma oportunidade de ser famoso. Foi dessa forma que comegou O
polémico BBB, que até entdo pouco se sabia sobre, mas que muitos davam tudo para
participar, e milhares de brasileiros ligavam os seus televisores para acompanhar o dia a

dia de “pessoas comuns”.

O fato de o Big Brother ser encenado por pessoas comuns traz mais uma
caracteristica: transformar cidaddos em celebridades. A indGstria de
celebridades é alimentada pelo BBB, que funciona como um mecanismo em
que o individuo comum pode conquistar alta visibilidade e com isso fazer sua
vida ganhar glamour. (TREVISAN & ROSA, 2008: 3)

Nesta primeira edicdo do BBB, dois apresentadores comandavam o reality: o

jornalista Pedro Bial e a atriz Marisa Orth. Entretanto, apds algumas semanas, Marisa

19



Orth afastou-se e Bial passou a assumir sozinho o comando do programa. Por 16
edicOes, ou durante 14 anos, Pedro Bial esteve a frente do reality-show de maior sucesso
da Rede Globo. Mas, para o BBB 17, o jornalista e apresentador da mesma emissora,
Tiago Leifert, substituiu Bial na apresentacéo do programa.

Segundo o Gshow (gshow.globo.com), site da TV Globo sobre a sua

N A

programacao, Pedro Bial “passou o bastdo” para Leifert pois ird assumir um novo

programa ainda em 2017. Segundo Bial,

Tiago [Leifert] é um talento extraordinario, um cara por quem tenho grande
admiracdo. Dara uma cara nova no comando do programa. Tenho certeza de que
mantera 0 compromisso de entregar o melhor programa, com a qualidade e a
dedicacdo que sempre tivemos. Estou duplamente comovido e mobilizado. Pelo
que construi e pelo que me aguarda.®

Em termos de estrutura, o BBB é composto por provas que 0s participantes
devem realizar para definir posicionamentos no jogo a cada semana. Focando nos
dilemas da convivéncia de pessoas desconhecidas, o Unico roteiro que a atracdo diz
seguir esta relacionado ao respeito as regras do jogo. As quintas-feiras, o publico
conhece o lider, que em um teste de resisténcia, sorte, ou inteligéncia ganhara o direito
de escolher um de seus colegas de casa para ir ao “pareddo” '. Aos sabados, um dos
confinados se torna o anjo que, antes da indicacdo do lider e dos outros membros,
podera salvar alguém com a imunizacdo ou sera salvo — em determinadas situacoes
definidas pela producdo do programa, avisadas previamente ao publico, o anjo se torna
“autoimune”. E, por fim, aos domingos, os brothers enfrentam a “prova da comida”,
que ira definir quem ficara no “ta com tudo” — que da direito a comidas diversificadas e
consideradas de melhor qualidade — e no “td com nada” — que fica com a chamada
“xepa” das compras.

Os dias de maior tensdo no jogo sdo os que irdo determinar o destino dos
participantes. Aos domingos, os jogadores definem quem ira enfrentar o paredao, que
nada mais é do que passar pelo crivo do publico, que decide quem merece permanecer
no jogo. As tercas-feiras, um dos emparedados é eliminado e todo o ciclo de provas
recomeca. A decisdo soberana sobre quem sai da casa fica a cargo do publico, que faz

valer a sua vontade por meio de votacdes pelo telefone, por SMS, ou pela Internet. Em

® Entrevista de Pedro Bial a0 Gshow. Disponivel em: http://gshow.globo.com/tv/noticia/2016/08/tiago-
leifert-assume-o0-bbb-e-pedro-bial-ganha-novo-programa-na-globo.html Acesso em: 14/03/2017

" A expressio foi utilizada pela primeira vez pelo participante Adriano “Didi” (Big Brother Brasil 1)
como uma analogia ao pareddo de fuzilamento. Anteriormente, o apresentador Pedro Bial se referia ao
“dia de eliminagdo”.
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uma oportunidade de aparente descontragdo, os brothers ganham festas tematicas as
quartas e sextas-feiras, que costumam ser palco de desavencas e elaboragdes de
estratégia, pois, embora seja um momento para relaxar, a ideia da competi¢do continua
pairando.

De acordo com a definicdo da Endemol, criadora do reality-show,
eles estdo sozinhos, exceto pelos milhdes de telespectadores que estdo os
assistindo e julgando as suas atitudes. Tudo o que eles fazem é filmado. Eles
ndo comem, dormem ou vao a casa de banho sem que o pais inteiro veja.
Mesmo assim eles querem permanecer na casa... De alguma forma, toda dor e
vergonha valem o titulo de vencedor do Big Brother e uma grande quantia em
dinheiro®.

A grande audiéncia do programa, embora apds 15 anos de exibicdo registre
quedas significativas, ilustra o quanto ainda tem influéncia na grade da emissora. Em
uma avaliacdo feita pelo site UOL da audiéncia do BBB durante o seu primeiro més na
Grande Séo Paulo, pode-se comparar a ascensdo e queda do reality. O BBB17, edigéo
deste ano, registrou 22,2 pontos de média (cada ponto equivale a 70,5 mil domicilios
sintonizados na regido’ e 35,5% de share (participagdo no universo de televisores
ligados). A segunda pior edi¢do nos primeiros 30 dias foi a do BBB15, que obteve 22,8
pontos e 38,6% de share. O melhor primeiro més de BBB ficou com a quinta edi¢cdo do
programa, em 2005, atingindo 45,8 pontos de média e 66,8% de share®.

Em nameros absolutos, o BBB 17 alcancou durante o primeiro més de programa
1.565.100 lares, valor expressivo ao levar em conta ha quantos anos o reality ja é
exibido. Segundo Arcangela Santos, em sua monografia “Oito anos de Big Brother
Brasil: um olhar sobre a estrutura e as mudangas na dindmica do reality-show”, os
resultados sdo ainda mais significativos “quando se leva em consideragdo que, na
contramdo do longo sucesso alcancado no Brasil, o reality ja da claros sinais de
esgotamento em muitas das regides em que € exibido pelo mundo” (SANTOS, 2010: 1).

Para a autora, tornar o Big Brother um sucesso constante exige mais do que a
selecdo minuciosa dos participantes, e uma boa producdo e edicdo; é necessario
conhecer 0s ‘“gostos e expectativas gerais do publico para o qual o programa ¢

destinado” (SANTOS, 2010: 2). Partindo disto, o BBB podera ser construido e

® Definicdo obtida no site da Endemol. Disponivel em: http://www.endemol.pt/o-que-

fazemos/programa.php?id=4 Acesso em 14/03/2017

’ Dados obtidos no site da UOL. Disponivel em:
https://tvefamosos.uol.com.br/noticias/ooops/2017/02/21/bbb17-ate-aqui-registra-pior-audiencia-em-sp-
desde-a-1-edicao-em-2002.htm Acesso em: 15/03/2017.
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direcionado de inimeras formas, tornando-o mais especifico para o local onde sera
transmitido, e perdendo a carateristica de um formato meramente importado. Assim, ele
mesclara tracos globais e locais, criando o que Cosette Castro chama de ‘“carater
‘glocal”” (CASTRO apud SANTOS, 2010: 2).

Ainda nesse sentido, Roberto Elisio dos Santos (2006), em “O show dos reality-
shows”, tenta compreender, a partir do livro de Cosette Castro “Por que os reality-shows
conquistam audiéncia?”, 0 motivo pelo qual este género faz tanto sucesso no Brasil e no
mundo. Segundo Castro, isto ocorre pois “essa mistura de géneros [...] traz a sensagao
de algo novo pela mescla de varios formatos ja conhecidos e aprovados pela populagdo”
(CASTRO apud DOS SANTOS, 2006: 211). Dessa forma, ainda que o BBB se
apresente todo ano como uma repeticdo de algo que ja foi visto anteriormente, as
estratégias da producdo para mostrar ao publico novidades, como diferentes provas,
acabam conquistando uma audiéncia aparentemente ja esgotada.

Para Bruno Campanella no artigo “Investindo no Big Brother Brasil: uma analise
da economia politica de um marco da industria midiatica brasileira”, a analise da
audiéncia do programa nao deve ser feita apenas em ndmeros absolutos por meio da
quantidade de televisores ligados. Segundo ele, a crescente popularizacdo da TV paga e
da Internet no pais mostram uma diversificagdo no héabito de consumo midiatico do
publico. Assim, na visdo do autor, para analisar o sucesso do Big Brother Brasil de
maneira mais completa deve-se levar em consideracdo a sua evolucdo nas diferentes
formas de transmisséo.

Dessa forma, pode-se notar que o fendmeno BBB ndo atua somente na televiséo,
mas repercute também nas redes sociais, 0 que mostra que as novas geragdes continuam
acompanhando o programa. Nao é incomum ver fa-clubes sendo formados a cada nova
edicdo, discussdes no microblog Twitter entre torcidas “rivais” e mutirdes de votacao
para manter determinados participantes na casa. O proprio site do programa se torna
uma extensdo das cameras, publicando trechos de momentos especificos e fazendo
resumos dos principais acontecimentos do dia. Além disso, permite que o publico vote

nos pareddes de forma gratuita, diferentemente do telefone e do SMS.

O Big Brother, como nenhum outro programa de televisdo, se encaixa
perfeitamente neste novo ambiente multi-midiatico. Ele é um produto feito
para ser consumido tanto em TV aberta, TV paga, pay-per-view, Internet,
quanto por telefonia celular. [...] Entretanto, é justamente a sua versao na
Internet, com a sua capacidade de agregar um consideravel volume de
usudrios para o seu site oficial, que talvez tenha mais a agregar ao grupo
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Globo. (CAMPANELLA, 2007: 6)

O BBB soube explorar de forma muito eficaz esta convergéncia das midias.
Mesmo quando ndo esta sendo exibido pela emissora, a producdo de contetdo é
constante. Em sua 172 edicdo, a Internet se mostra cada vez mais fundamental para o
acompanhamento do programa. No site (gshow.globo.com/realities/bbb), € possivel ver
a chamada Rede BBB, que nada mais é do que um compilado de todas as midias ligadas
ao reality, seja na televisdo, nas redes sociais ou no proprio portal. Anteriormente, as
formas mais comuns de acompanha-lo eram apenas trés: pela televisdo aberta, pelo site
oficial e pelo pay-per-view. Aos poucos, a prépria producdo compreendeu a importancia
de utilizar outros meios que atraissem o publico.

Ha a possibilidade de acompanhar as Ultimas noticias na fanpage do Facebook;
as imagens da casa e transmissdes ao vivo pelo Instagram; os bastidores no Snapchat;
pelo Twitter o perfil oficial do programa repercute memes'® e GIFs*!, e acompanha um
resumo dos principais acontecimentos; o espectador também pode ver 20 minutos a
mais, ao vivo, pelo canal Multishow, da Globosat, apds a transmissdo na TV Globo,
além do programa “A Eliminacdo”; por meio da Globo Play*? o publico acompanha
conversas com ex-participantes, e assinantes tém direito a acessar as cameras ao Vivo e
o “Click BBB”, que resume as ultimas 24 horas em pacotes de videos.

Embora os fatores jA mencionados sejam de suma importancia na analise do
quanto o programa ainda conquista da atencdo do publico, o Big Brother, assim como
outros realtiy-shows, também se mostra como um formato de grande sucesso porque
soube explorar um atrativo pouco Vvisto nos programas das emissoras: colocar o poder
de decisdo diretamente nas médos do publico, que pode ou ndo se identificar com o0s
participantes e, assim, decidir o destino de cada um deles. Dessa forma, ha uma
superacdo da mera condicdo de espectadores, que ganham voz ativa, podendo modificar
a légica de que o diretor — sozinho — dé& as cartas.

Ainda que o Big Brother tenha a proposta de uma interatividade que so se via em

programas de auditdrio, também se utilizam o género game show, sua limitacdo é

10 Expressio que significa  “fendmeno da  Internet”. Informacdo  disponivel em:

http://www.techtudo.com.br/artigos/noticia/2012/04/0-que-e-meme.html Acesso em: 03/04/2017

11 Sigla em inglés que significa “Graphics Interchange Format” ou “formato de intercAmbio de gréficos”.
Informacgdo disponivel em: http://www.techtudo.com.br/artigos/noticia/2012/04/0-que-e-gif.html Acesso
em: 03/04/2017

12 plataforma de videos da Globo, que permite assistir ao contetido oficial da emissora online. Disponivel
em: http://www.techtudo.com.br/tudo-sobre/globo-play.html Acesso em: 08/04/2017
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perceptivel. Quando o publico é convidado a agir sobre o programa, ele se vé diante de
opcoes restritas, que foram previamente determinadas pelos participantes — como o
pareddo — ou pelo programa — como em votacBes extras’>. Se a intencdo da
interatividade € uma constante troca de papeis entre emissor e receptor, pode-se
considerar que 0 que acontece entre os espectadores e o Big Brother Brasil € uma reagdo
a um impulso (SANTOS, 2010).

Mesmo com criticas sobre uma interatividade e participacdo parciais, € real o
impacto que a possibilidade de interacdo anunciada pelo programa, e que ganha maiores
proporcdes quando se junta & Internet e as redes sociais, tem nos telespectadores. E,
mesmo com as perceptiveis limitacdes de escolha, sdo o suficiente para garantir uma
boa repercussdo e audiéncia do reality. No atual BBB17, os trés pareddes recorde de
voto, juntos, somaram 132 milhdes de votos™, o que sugere que ainda ha uma grande
parcela do publico que se dispde a votar e fazer parte da definicdo do destino dos
competidores no jogo.

Para o publico, a sensacdo de participar do desenrolar da trama tem um qué de
emocao, pois, mesmo de longe, a sua decisdo aparentemente fara a diferenca no destino
de cada um dos competidores. Ou seja, o0 BBB é apresentado como um grande
espetaculo que possibilita que os seus telespectadores vibrem e torgcam pela vitéria de
alguém, assim como comemorem a derrota de outro. Para Esther Hamburger, em sua
analise ““‘BBB5’ e novela sem autor individual” para a Folha de S. Paulo, “ha aquele
gostinho perverso de se sentir um pouco responsavel pela manipulacdo das cordas que
definem os movimentos dos participantes-personagens™°.

Nessa mesma perspectiva, Marion Minerbo, em seu artigo “Big Brother Brasil, a

gladiatura pés-moderna”, afirma que

como o voto para a exclusdo sistematica envolve toda a populacédo, esta se
identifica também com o lugar do poderoso, que ergue ou abaixa o polegar.
E, evidentemente, com o sobrevivente, pois, durante o processo, fazemos a
catarse da angustia que nos assombra no cotidiano: a angustia da exclusao
social, digital, do mercado de trabalho, etc. Até a semana que vem, se tudo
correr bem, continuamos no pareo. (MINERBO, 2007: 154-155)

13 Em alguns casos o Big Boss (diretor do programa) convida o pablico a decidir o que sera falado no Big
Fone, ou se os participantes terdo que usar algo extra, como roupas e aderecos, para movimentar o jogo.

4 Dados disponiveis em: http://gshow.globo.com/realities/bbb/BBB17/noticia/2017/03/confira-o-ranking-
de-paredoes-mais-votados-no-bbb17.html Acesso em: 31/03/2017

5 Disponivel em: http://www1.folha.uol.com.br/fsp/ilustrad/fq3003200521.htm. Acesso em: 28/03/2017
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H& um grande esforco por parte da producdo do programa em manter esta
audiéncia pela maior quantidade de tempo possivel, ndo s6 o publico esporadico, como
também aquele que acompanha o programa desde o inicio. Por isso, as mudancas sao
fundamentais para continuar captando a espontaneidade e para manter o fator
inesperado. Quanto menos os jogadores sabem do jogo, mais interessante e imprevisivel
este pode se tornar. Entretanto, para Esther Hamburger, em seu artigo “Formatos da
intimidade”, pouco se fala sobre as novidades do formato em si, mas sim “discute-se a
natureza perversa ou inofensiva do fascinio exercido por programas que explorariam a
humilhac&o de pessoas reais diante das cameras” (HAMBURGER, 2002: 82).

Na visdo de Debora Cristine Rocha,

H4, realmente, um voyeurismo midiatico, uma vontade de entrever pelos vaos
das cortinas, olhar pelas frestas de portas e janelas, observar a vida alheia
através do buraco da fechadura a partir dos sistemas de comunicagéo. E uma
fascinagdo pelo outro que a TV canaliza como isca para prender a atenc¢do do
publico. Afinal, o voyeurismo midiatico é uma pratica na qual o individuo
sente prazer em observar a vida alheia. (ROCHA, 2009a: 1)

Como afirmou John De Mol em sua entrevista & revista Isto E, o BBB acaba se
tornando um espelho em que a sociedade tem a possiblidade de se ver, embora nao se
reconheca completamente, vide as mais diversas criticas que existem sobre o programa,
considerado por alguns criticos como um “lixo” da televisdo. De acordo com Ademar
Vargas Freitas, o reality-show em questdo “é uma tentativa de, olhando o outro,
entender-se a si proprio. E, por isso mesmo, € um marco na programacao da televisdo
mundial, que a partir de agora se dividira em dois periodos: antes e depois de ‘Big
Brother™ (FREITAS apud SANTOS, 2010: 7).

Percebe-se, entdo, que o Big Brother se mostra como um jogo entre o
voyeurismo por parte dos espectadores e o exibicionismo dos competidores para se
fazerem ser conhecidos. Ha a possibilidade, sem julgamentos, de vigiar, fofocar,
bisbilhotar e acompanhar a vida alheia. E, por esse motivo, que o antigo apresentador
Pedro Bial se valia da frase, de maneira repetida: “vamos dar uma espiadinha?!”. Assim,

Rocha afirma que

No Big Brother, a bisbilhotice ndo é apenas uma forma de invadir a
privacidade alheia. Ali, ela se transforma em elemento essencial do jogo. Os
participantes e o publico competem entre si: o publico bishilhota, o
participante se mostra. O publico é voyeur, enquanto o participante é
exibicionista. Assim, as duas faces da mesma moeda, voyeurismo e
exibicionismo midiaticos, sdo articuladas, pois quanto mais o participante for
notado de modo positivo pelo publico, maiores serdo as suas chances de
permanecer na disputa. E o jogo pela visibilidade. (ROCHA, 2009a: 8).
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Ainda que em meio a criticas, a existéncia de certo prazer em ver o cotidiano
destes an6nimos é uma realidade e, talvez mais do que isso, poder decidir o que
acontecerd com cada um deles baseado no que ocorre ao longo dos trés meses. Porém, é
fundamental levar em consideracdo que had um fator de suma importancia na avaliacdo

da audiéncia, que € a edicdo.

2.2 A edicéo

Embora exista a possibilidade de acompanhar as 24 horas do dia dos
participantes por meio do pay-per-view e da Internet, a base do pablico é a edicdo, que
pode durar em dias especificos pouco mais de uma hora, passada ap0s a novela das 21h,
horario nobre. Mas vale ressaltar que este acompanhamento continuo ndo esta livre de
intervencgdes da producdo, que pode desligar cadmeras, cortar o dudio de microfones e,
até mesmo, se comunicar com o0s participantes. Dessa maneira, durante a edicdo, a
maior parte das cenas escolhidas para o publico foca nos problemas da convivéncia, nas
armagcdes de estratégias, nas brigas entre os participantes e nas relacbes de amor que
possam Vir a surgir.

De acordo com Minerbo, nos reality-shows os defeitos sdo transformados em
virtude e o interessante € justamente ndo conseguir definir claramente o quanto ha de

realidade ou de representacdo no que esta sendo transmitido.

O reality-show é um espetéculo e, a0 mesmo tempo, é “de verdade”. Os
participantes do BBB séo pessoas comuns lutando por ascensdo social e,
nesse sentido, sdo “de verdade”. Mas ha uma dimensdo de representag@o, ja
que se trata de um jogo em que eles representam pessoas comuns lutando por
ascensdo social. Mas quanto realismo é admitido? [...] N&o ha mais os
participantes sorteados, que eram “de verdade demais” — feios, gordos,
velhos, pobres, ignorantes, sem sex appeal — e que, pasmem, acabaram
vencendo o Ultimo BBB! Provavelmente estragava o suspense, pois o0 critério
para a votacdo tornou-se muito evidente: favorecer o desfavorecido.
(MINERBO, 2007: 155).

Ainda que haja a dose de representagdo, ndo ha como ter “pouco realismo”. A
producdo se encarrega de aparecer o minimo possivel — ainda que ocorram as
intervencdes pontuais ja mencionadas — para esconder o carater de espetaculo. O Big
Brother Brasil é apresentado ao espectador como um show da realidade e assim deve
permanecer sendo, pelo menos no imaginario do telespectador. Ou seja, 0 sucesso do

BBB se encontra no equilibrio entre “o realismo demais e realismo de menos”
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(MINERBO, 2007: 156), pois, considerando a existéncia da representacdo no reality-
show, h4 também a sua dimenséo “de verdade”, realista.

Diante disso, a producdo por trds das cameras se torna elemento fundamental
devido a proposta, como um mote a ser repetido pelo publico que internaliza esta fala,
de “exibir uma realidade tal como ela é, sem personagens, scripts ou ensaios”
(SANTQOS, 2010: 19). Como o Big Brother Brasil pretende mostrar interacfes entre os
participantes de suposta forma espontanea, fica a mercé de “resultados inesperados”
com o decorrer do jogo, pois nos impasses da convivéncia forcada e da disputa pelo
prémio é que reside a grande atragdo do programa: a sensacdo de que, assim como
ocorre na vida dos telespectadores, tudo pode acontecer a qualquer momento. E, talvez
ndo somente por causa disso, 0 publico acompanha o desenrolar dos dias,
principalmente quando torcem por algum competidor, estando na agradavel posicdo de
“an6nimos” que podem julgar sem ser julgados, ou vistos.

Para Aline Muguet e Mariana Franzini em seu artigo “A novela da vida real: a
construcdo do cotidiano como forma de aproximacdo entre Big Brother Brasil e
telenovelas™, os reality-shows buscam incessantemente a manutencgdo de sua audiéncia.
Embora sejam tidos como produtos de baixo custo para as emissoras, acabam
competindo com programas considerados tradicionais na televiséo brasileira. Assim, sua
estratégia principal se tornou a imprevisibilidade, ou seja, a criacdo de artificios que
possam ser inseridos ao longo do jogo para surpreender ndo somente o0s participantes,
como também o publico que os acompanha.

A relacdo criada entre o pablico com os participantes do BBB se modela de
maneira curiosa, pois ha o que Thompson classifica como uma “intimidade a distancia”.
Essa interacdo mediada dispensa algumas caracteristicas fundamentais em um contato
pessoal, como a falta de necessidade de que o0s receptores necessariamente estejam em
um ambiente a0 mesmo tempo que Seus “objetos” de interagdo. Para o autor, na
sociedade atual, muitos individuos “estabelecem e sustentam relagoes de intimidade nao
reciprocas com outros distantes. Atores e atrizes, astros e estrelas e outras celebridades
da midia se tornam familiares e intimas figuras, muitas vezes assunto de discussao e de
conversa na vida diaria” (THOMPSON, 1998: 191).

No caso do Big Brother o real construido baseia-se na experiéncia cotidiana
do convivio dos participantes dentro da casa/cenario. Esta convivéncia cria
novos vinculos entre a televisdo e o cidaddo, entre os participantes do
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programa e os telespectadores, entre o mundo interior da casa/cenario e o
mundo exterior (CRUZ apud ALBANEZ et al, 2008: 8).

Outro ponto fundamental a ser considerado é a estrutura fisica da casa, onde 0s
participantes passam os trés meses de confinamento, e como ela exerce grande
influéncia nas caracteristicas do jogo. A cada edicdo, o ambiente passa por reformas na
organizagdo dos comodos e ganha nova decoracgéo, a fim de proporcionar novas formas
de interacdo entre os participantes e explorar os dilemas da convivéncia. Alguns espacos
tém uma importancia maior do que outros, como o quarto do lider e o confessionario,
por exemplo. Ao longo dos anos, a producdo foi percebendo como estes locais
influenciavam no jogo e, assim, deram maior destaque a eles. Nesse sentido, Michel
Foucault aponta que a “histéria dos espagos” estd diretamente relacionada com a
“historia dos poderes”.

Nas primeiras edi¢Ges, o quarto do lider era construido préximo aos demais
comodos da casa e consequentemente, havia maior proximidade com 0s outros
participantes. Entretanto, nos Gltimos anos, passou a ser localizado de forma isolada no
jardim, acentuando o carater de soberano do participante vencedor da prova naquela
semana. Nas ultimas edicdes, o lider passou a dispor de cameras particulares que lhe
dao a possibilidade de observar os outros competidores sem sair de seu espaco de

conforto, que também conta com guloseimas e lembrangas da familia.

A lideranga, além de garantir a permanéncia no jogo por a0 menos mais uma
semana, simboliza também o poder, a superioridade — mesmo que temporaria
— com relagdo aos adversérios e, ndo raras vezes, a equivocada sensacdo de
comando no jogo, posicdo capaz de despertar tanto o medo quanto a inveja
nos outros competidores, frequentemente prontos a bajular o lider e a se
empenhar ainda mais nas provas para, um dia, também usufruir desse tipo de
o0éasis dentro da disputa. (SANTOS, 2010: 42)

Outro espaco de suma importancia para o jogo e o confessionario, local onde os
jogadores votardo em quem devera enfrentar o pareddo e onde todos os dias gravam
videos para um tipo de diario virtual, chamado de “Raio-X"*°. De todos os comodos da
casa, 0 confessionario ndo se mostra importante apenas pela indicacdo ao pareddo, mas
também pelo fato de ser o unico local em que os brothers contam com alguma

privacidade. Com origem nos confessionarios vistos na Igreja Catdlica, este € o lugar

16 0 Raio-X é uma forma do participante “conversar” com as pessoas do mundo exterior a casa. Eles
falam com o publico, comentam algo que os desagradou no dia anterior, ou pedem voto para permanecer
no jogo.
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onde os jogadores deixam aparentes 0s seus segredos, a sua estratégia de jogo, além de
revelar e justificar os seus votos.

E interessante considerar que os quartos dos participantes em geral tém grande

importancia para o jogo, pois eles serdo palco de desavencas, amores e momentos de
descontracdo. Na edi¢do deste ano, dois quartos foram construidos — o azul e o preto.
Com o decorrer do jogo, grupos foram se formando e se assentando em seu espaco. No
site do programa (gshow.globo.com/realities/bbb) € comum ver frases que demarquem
essa separacdo, como “moradores do quarto preto” ou “grupo do quarto azul”.
Ainda na edi¢do 17, os competidores foram submetidos a mais uma questao territorial
na disputa: a separagio entre os lados “americano” e “mexicano™’. Antes desta
mudanca, o apresentador Tiago Leifert informou que cada jogador deveria votar em
guem gostaria de tirar do jogo. No entanto, os mesmo ndo sabiam que o suposto
eliminado, na verdade, ganharia o direito de participar da prova do lider e escolher os
outros quatro colegas de casa que também iriam participar, e que ficariam morando em
um lado separado dos outros. A intencdo do programa, como no BBB9 em que também
instalaram um muro no jardim, era acentuar ainda mais as diferencas entre 0s grupos ja
formados e deixar latente que um dos participantes ndo era bem-quisto na casa.

Porém, se ao longo dos trés meses de confinamento um participante for bem
visto pelo publico “do lado de fora”, ja sera o suficiente para que ele se torne um forte
candidato ao prémio, se ndo o vencedor. E comum que participantes “alvos” da casa
sejam acolhidos pelo pablico como alguém que precisa de amparo, porque no jogo é
deixado de lado. Nesses casos, é capaz de uma pessoa ir a inUmeros pareddes e ndo sair,
chegando a final e vencendo a disputa. Foi 0 que ocorreu com Jean Wyllys (BBB5) e
Diego “Alemao” (BBB7), que enfrentaram cinco pareddes ¢ acabaram se tornando os
campedes do programa.

Ganhar dos demais é o0 objetivo dos jogadores e a cada vitoria conquistada, o que
significa que continuara na disputa, é vista uma sensagdo de euforia e satisfacdo. Em

termos historicos, 0 Homem sempre teve a necessidade da vitoria e da dominacéo de

7 Foi instalado um muro no meio do jardim separando a casa em dois lados. A adocdo das nomenclaturas
“americano” e “mexicano” ¢ uma referéncia direta a intencdo do atual presidente dos Estados Unidos,
Donald Trump, de construir um muro na fronteira de seu pais com o México.
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seu espaco e nesta disputa isto é acentuado nao sé pela vontade de ganhar o prémio, mas
de mostrar para o publico que o merece por seu percurso ao longo do jogo.

Neste jogo da narrativa, 0 mundo criado pelo Big Brother aparece como real,
envolvendo o telespectador, que passa a fazer parte deste universo midiatico. Aquele
que melhor souber conquistar e cativar o publico seja por sua personalidade, ou pelas
atitudes que o diferenciam na casa, obtera maior sucesso no jogo. Segundo Mychelle
Canturaria, o comportamento dos brothers sera confrontado “durante a trama cotidiana
[...] que no espaco da casa acabam expressando-se de forma assimilavel”
(CANTUARIA, 2009: 49). Ou seja, terd grandes chances de vencer aquele que
conseguir lidar com as expectativas e sentimentos dos espectadores, que estardo

acompanhando os passos do proximo milionario do Brasil.
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3. O espetaculo como entretenimento

“E sem duvida o nosso tempo... prefere a imagem a coisa, a copia ao original, a
representacdo a realidade, a aparéncia ao ser... Ele considera que a iluséo é sagrada, € a
verdade é profana” (FEUERBACH apud DEBORD, 1997: 13). Com esta afirmacao,
Feuerbach ilustra uma tendéncia cada vez mais presente no cotidiano das sociedades:
simples ac¢bes do dia a dia que se transformam em um show para ser consumido. Além
disso, aborda a questdo das identidades, que se modificam e, por vezes, até se perdem,
em uma sociedade na qual os individuos desenvolvem uma preocupacdo com sua
imagem, e como ela estd sendo transmitida aos que os acompanham.

Guy Debord em seu livro “A Sociedade do Espetaculo”, publicado em 1967 no
contexto da Internacional Situacionista’®, traz a ideia de uma sociedade midiatica que
estd organizada em funcgdo da producdo e do consumo das imagens, das mercadorias e
dos eventos culturais (KELLNER, 2003). Segundo o préprio autor, esta producéo é uma
teoria critica. Seu trabalho aborda um momento especifico da sociedade capitalista,
qguando o espetaculo toma conta de esferas como a midia e 0 consumo.

Em Debord, o espetaculo ¢ a ideologia em si “porque expde e manifesta em sua
plenitude a esséncia de todo sistema ideolégico: o empobrecimento, a sujei¢do e a
negacdo da vida real. O espetaculo ¢, materialmente, ‘a expressdo da separagdo ¢ do
afastamento entre o0 homem e o homem’” (DEBORD, 1997; 138). Para o autor, o
conceito de espetaculo abarca inimeros fenbmenos ocorridos na sociedade capitalista,
que vao além da influéncia televisiva, apresentando uma realidade que se baseia na
passividade dos individuos. Mas, ainda assim, para muitos pensadores, a televisao, entre

todos os meios de comunicacgdo de massa, & 0 mais representativo desta sociedade.

A televisdo, a publicidade e outros produtos da cultura industrializada
dispensam os sujeitos de pensar, pelo menos enquanto eles ocupam a posicéo
de espectadores. O binémio diversdo/distracdo é a realizagdo de um modo de
ocupacdo do tempo livre que, sendo a continuidade légica do tempo do
trabalho alienado, que ndo solicita o trabalho do pensamento. (KEHL apud
SOUZA & SANTOS, 2013: 3).

Vale ressaltar que o conceito de sociedade usado neste trabalho se refere a

sociedade massificada. “Os termos que fazem referéncia a massa consideram-na como

8 A Internacional Situacionista (IS) foi um movimento contestador surgido em 1957, cuja atuacéo foi
marcante em todo o processo de luta politica, ideoldgica e cultural que culminou nos acontecimentos de
1968 [onda de protestos que teve inicio com o0s estudantes e que apds grandes manifestagcdes culminou na
convocacgdo de elei¢des]. O movimento, que teve em Guy Debord seu pensador mais influente, deixou
como principal heranga tedrica A sociedade do espetaculo. A IS deixou de existir em 1972 (DEBORD,
1997: 125).
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um grande grupo de individuos, sem que sejam contempladas suas particularidades
sociais e culturais, mas sim abrangem um conjunto de caracteristicas que os agrupam”
(CARVALHO, 2013: 2). A intencdo é tentar compreender como 0 espetaculo atinge
esta sociedade e é consumido por ela, internalizando estilos de vida e formas de
interagdo social. Como define Debord, “o espetdculo ndo ¢ um conjunto de imagens,
mas uma relagdo social entre pessoas, mediada por imagens” (DEBORD, 1997: 14).

A forte presenca dos meios de comunicacdo de massa como objetos em si,
necessariamente, ndo influencia as sociedades atuais. Entretanto, seu contetido, seja por
linha editorial, ou por quaisquer outros interesses das emissoras, estd sujeito a
influéncias e interferéncias. Embora a Internet tenha grande importancia nos dias de
hoje, sendo vista como uma revolucao para 0s meios de comunicacdo e para a producao
de sentido, a televisdo continua sendo um meio fundamental e muito presente na vida
dos individuos, pois ela tem um grande poder mobilizador, de angariar participacéo, e
de comover o publico de massa sobre temas de interesse geral (TREVISAN & ROSA,
2008).

A midia ndo comanda o espetaculo. Os donos do espetaculo é que comandam
a midia, que é parte importante dele. Nessa relacdo, a midia é utilizada para
transmitir “modos de vida”, tendéncias que devem ser seguidas por quem
quer ser notado como membro da sociedade. Através da midia, séo
propagadas imagens que fortalecem e incentivam o espetaculo, que s&o
absorvidas e disseminadas — por meio de uma relacdo de consumo — pela e
entre a sociedade que, alienada, € objeto dessa cultura do espetaculo.
(CARVALHO, 2013: 10).

A televisdo tem o poder de fazer a imagem adentrar o cotidiano do telespectador
sem que haja uma reflexdo profunda. Muitas pessoas ndo tém o habito de parar para
analisar a construcdo de uma cena, a escolha de determinadas palavras, expressoes e
entrevistados e, até mesmo, as formas utilizadas por um apresentador para construir suas
falas. Dessa forma, consequentemente, a televisdo age sobre o imaginario das pessoas,
podendo criar uma confusdo entre realidade e fantasia. “A televisdo ¢ o mundo da
simulagdo, da manipulagdo e da construcao de imagens” (ARBEX apud TREVISAN &
ROSA, 2008: 6).

Ela [a televisdo] é impelida a uma homogeneizacdo dos diversos contetidos
culturais, isto é, a redugdo dos mesmos a modelos facilmente aceitaveis pelo
publico. [...] Isto implica em dizer que os modelos criados pelo medium a
partir de estereotipos culturais [sdo] devolvidos ao publico na forma de uma
relagdo impositiva, que ¢ a relacdo televisiva (SODRE, 2010: 78).
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Com a chegada da televiséo e a possibilidade de compra ampliada para uma
maior parte da sociedade, hd uma transformacéo da dindmica que era vista com o radio:
as familias que se juntavam ao redor do aparelho para acompanhar as noticias e as
radionovelas, agora se colocavam diante de um televisor que daria a possibilidade de
ndo apenas ouvir sobre o mundo, mas vé-lo. Com essa grande mudanga, a relagdo
interior e exterior do cotidiano j& comegou a sofrer significativa modificacdo, pois o
individuo se tornava uma presenca abstrata, mas que podia ver as acbes com 0s
“proprios olhos”.

De maneira mais especifica, a sociedade brasileira € fortemente influenciada
pelo poder da televisdo. Segundo a Pesquisa Brasileira de Midia, elaborada pela
Secretaria de Comunicacdo Social da Presidéncia da Republica, 95% dos brasileiros
entrevistados possuem um televisor em casa, sendo que 73% tém o habito de assisti-la
diariamente. Em média, durante a semana, a populacdo passa 4h31 dor dia vendo
televisdo, enquanto nos finais de semana esse tempo é de 4h14'°. Para Esther
Hamburger, “enquanto a segregagdo social, economica e cultural segmenta e divide a
sociedade brasileira, a televisdo acena a possibilidade de conex@o, mesmo que virtual”
(HAMBURGER apud COUTINHO, 2014: 98). Ou seja, a televisdo se mostra como um
elemento unificador em um contexto tdo diverso de pessoas, experiéncias e situacoes de

vida.

A cultura veiculada pela televisdo s6 pode ser uma cultura sincrética,
resultante da mistura pouco coerente entre os valores e as ideologias ligadas
as classes populares e as classes médias, na medida em que se faz preciso que
sejam eliminados todos os conteldos capazes de dividir profundamente o
plblico. (CHAMPAGNE apud SODRE, 2010: 77).

Ainda que a televisdo esteja longe do imaginario de perfeicéo, ela atinge seu

objetivo com a grande massa. Como diz Debord,

a alienagdo do espectador em favor do objeto contemplado (o que resulta de
sua propria atividade inconsciente) se expressa assim: quanto mais ele
contempla, menos vive; quanto mais aceita reconhecer-se nas imagens
dominantes da necessidade, menos compreende sua propria existéncia e seu
préprio desejo. [...] O espetéculo na sociedade corresponde a uma fabricacéo
concreta da alienacdo (DEBORD, 1997, 24).

Segundo Baudrillard, “estamos num universo em que existe cada vez mais

informag¢ao ¢ cada vez menos sentido” (BAUDRILLARD apud PRACA & TRINTA,

9 Dado disponivel em: http://www.cultura.gov.br/documents/10883/1360136/Anexo+Adicional+IV+-
+Pesquisa+SECOM+m%C3%ADdia.pdf/42cb6d27-b497-4742-882-2379e444de56 Acesso em:
20/05/2017.
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2010: 5). Nesse contexto, a comunicacdo para o publico de massa, personificada pela
televisdo, faz o possivel para manter as imagens e simulagdes que ela cria, e que muitas
vezes nada mais sdo do que representacdes. A comunicacdo de massa se esforca para
manter os simulacros por ela criados, de modo que ndo percebemos que, na verdade,

ndo hé sentido algum para além da prépria representacao.

Em vez de produzir sentido, esgota-se na encenacdo do sentido. Gigantesco
processo de simulagdo que é bem nosso conhecido. [...] A informacéo é cada
vez mais invadida por esta espécie de conteldo fantasma [...] Imensas
energias sdo gastas para manter este simulacro, para evitar a dissimulacdo
brutal que nos confrontaria com a evidente realidade de uma perda radical do
sentido (BAUDRILLARD apud PRACA & TRINTA, 2010: 5).

Os programas de entretenimento, com suas doses de espetaculo, podem
desenvolver no imaginario do publico uma condicdo de escapismo, como se, ao assisti-
los, se sentird mais leve, menos esgotado e, talvez, até mesmo satisfeito. Dessa maneira,
0 publico acaba criando uma fidelidade e uma habitualidade, um dos pontos mais fortes
do BBB, que ja estd hd 15 anos na televisdo brasileira e que por sua divisdo em
capitulos, acaba “obrigando” o telespectador a retornar para saber o desfecho de uma
situagdo, como em uma telenovela — formato muito conhecido e apreciado pela
populagéo brasileira.

Sobre o espetaculo, é importante levar em consideracdo que ele existe ndo
somente nos reality-shows, nas telenovelas, ou em outros tipos de programas de
entretenimento, mas também se faz presente nos telejornais, por exemplo, onde emerge
o conceito de “infoentretenimento”. Esta definicdo cunhada por Kellner, aportuguesada
da palavra original em inglés “infotainment”, significa a fusdo da informagéo com o
entretenimento em um mesmo universo comunicacional (KELLNER, 2003: 15). Neste
sentido, as grades das emissoras produzem noticias e atracGes que, embora possuam um
conteudo informativo, também contardo com uma ‘“capa” de entretenimento a fim de
desvincular momentaneamente o0s espectadores de sua realidade e problemas do
cotidiano.

O espetaculo — diz Debord — consiste na multiplicacdo de icones e
imagens, principalmente através dos meios de comunicacao de massa,
mas também dos rituais politicos, religiosos e habitos de consumo, de
tudo aquilo que falta a vida real do homem comum: celebridades,
atores, politicos, personalidades, gurus, mensagens publicitarias —
tudo transmite uma sensacdo de permanente aventura, felicidade,
grandiosidade e ousadia. O espetadculo é a aparéncia que confere
integridade e sentido a uma sociedade esfacelada e dividida. E a forma
mais elaborada de uma sociedade que desenvolveu ao extremo o
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‘fetichismo da mercadoria’ (felicidade identifica-se a0 consumo). Os
meios de comunicacdo de massa — diz Debord — sdo apenas “a
manifestacdo superficial mais esmagadora da sociedade do espetéculo,
que faz do individuo um ser infeliz, anénimo e solitario em meio a
massa de consumidores.” %°

O jornalismo é um exemplo da mudanga da veiculagdo da informacdo como
noticia, puramente baseada nos fatos, para uma informacdo com porces de
entretenimento, principalmente no que se refere a narrativa, para que a noticia seja mais
do que o acontecimento em si, e sim uma historia. Percebe-se que isto tem sido cada vez
mais presente na selecdo das noticias, considerando que os individuos tém dado muita
importancia para o seu tempo de lazer, ja que o tempo de trabalho é exaustivo e as

noticias do mundo sdo vistas como desanimadoras e sem perspectiva de mudanca.

Desse modo, o entretenimento ha muito tempo relegado e colocado em
segundo plano apresenta-se como um dos valores principais da sociedade da
informagdo. Seu objetivo é proporcionar uma valvula de distracdo, de prazer
e de diversdo as pessoas, ora ajudando-as a uma ruptura com a vida real (por
meio da evasdo para uma realidade diferente da vivenciada rotineiramente),
ora promovendo a formacéo intelectual (DEJAVITE apud MARTINS et al,
2010: 1).

A juncdo da informacdo com o entretenimento acaba por priorizar a veiculagdo
de matérias cujos temas abordam, por exemplo, o que aconteceu no capitulo das
telenovelas, o estilo de vida das celebridades, dicas de viagens, lazer, cinema, 0 mundo
dos esportes e tantos outros que, na realidade, ndo informam no sentido de construir
uma percepcao sobre 0 mundo, mas tém o objetivo de divertir e distrair o telespectador.
Uma mesma matéria pode informar divertindo ou divertir por meio da informagéo.
Neste contexto, nota-se que 0s acontecimentos ndo séo transmitidos ao publico de forma
“crua”, integral, mas sim selecionados, editados e produzidos para um telespectador
cansado. Assim, os jornalistas precisam se ater a parametros como o quanto um tema é
ndo apenas relevante socialmente, mas também o quanto ele ird chamar a aten¢éo do seu

publico. Dessa forma, quando um fato € narrado a partir da visao do jornalismo,

a capacidade de entreter se apresenta como um diferencial que valoriza a
noticia, tornando-a mais atrativa e, consequentemente, mais valorizada: pelos
veiculos informativos que “produzem” e difundem a noticia, pela publicidade
que sustenta a sua veiculacdo e, em especial, pelo publico que a consome.
Segundo Martin-Barbero, cada vez mais o publico dos meios de comunicacéo
de massa tem acesso a uma mistura entre historia e acontecimento,
acontecimento e espetaculo, informacdo e propaganda (MARTINS et al,
2010: 2).

2 Trecho do livro “Showrnalismo: a noticia como espetaculo”, de José Arbex Jr. Disponivel em:
http://observatoriodaimprensa.com.br/speculum/a-sociedade-do-espetaculo/ Acesso em: 25/04/2017.
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Quando nota-se a grande quantidade de noticias de entretenimento ndo s6 na
televisdo, como também na Internet, é possivel perceber este esgotamento do publico,
que procura por noticias menos dolorosas. Entretanto, para autores como Bourdieu, esta
veiculacdo vai além do fato de conquistar ¢ manter este publico dito “cansado das

noticias ruins”. Para o autor,

uma parte da acdo simbolica da televisdo, no plano das informagdes, por
exemplo, consiste em atrair a atencdo para fatos que sdo de natureza a
interessar a todo mundo, dos quais pode-se dizer que sdo omnibus — isto é,
para todo mundo. Os fatos-6nibus sdo fatos que, como se diz, ndo devem
chocar ninguém, que ndo envolvem disputa, que nao dividem, que formam
consenso, que interessam a todo mundo, mas de um modo tal que ndo tocam
em nada de importante. As noticias de variedades consistem nessa espécie
elementar, rudimentar, da informacdo que é muito importante porque
interessa a todo mundo sem ter consequéncias [...] (BOURDIEU, 1997: 23).

Para Doulgas Kellner, embora a televisdo chamada comercial esteja na maior
parte do tempo tentando se manter no “realismo representacional”, com acontecimentos
que fabriquem o real ou o seu efeito, ela é constituida basicamente como uma
ferramenta de entretenimento, e seus produtores acreditam que o publico se diverte e
mantém sua atengdo com historias, narrativas que contenham personagens, argumentos,
convencgdes e mensagens familiares, assim como com géneros conhecidos, pois até
mesmo esta televisdo do real percebeu que a narrativa tem sido cada vez mais
importante na veiculacdo ndo sé de noticias, como de programas que entretenham
(KELLNER, 2001).

O sistema capitalista, no qual a cultura do espetaculo esta inserida e muito
disseminada, fez com que as referéncias da vida fossem sendo perdidas, justamente pela
sua tendéncia de reduzir a cultura a sua dimensdo econdomica. Sendo colocada no
mesmo patamar de produto comercial com valor de mercado, a cultura foi
homogeneizada pela industria cultural (PRACA & TRINTA, 2010). “N&o s0 a cultura
tornou-se mercadoria, mas tudo — coisas e pessoas — € valorizado enquanto gera retornos
econdmicos, e nesse processo de reificacdo se tornam verdadeiras vedetes da sociedade
do espetaculo” (CASTRO apud PRACA & TRINTA, 2010: 3).

Na visdo de Kellner, “os espetaculos sdo aqueles fendmenos de cultura da midia
que representam o0s valores basicos da sociedade contemporanea, determinam o
comportamento dos individuos e dramatizam suas controvérsias e lutas [...]”

(KELLNER, 2003: 5). De acordo com o autor, eles incluem qualquer tipo de
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acontecimento que possa chamar a atencdo dos telespectadores e poderdo ser
transformados em contetido noticioso. Esta situacdo faz parte de uma légica ndo sé de
espetaculo, como de sensacionalismo na midia, em que qualquer acdo é passivel de ser
tornar um escandalo a ser acompanhado por milhares de pessoas.

Como abordado anteriormente, as no¢des de publico e privado sofreram uma
mudanca radical com o passar do tempo. Aos poucos a concepcao de coletivo também
se transformou, desenvolvendo uma ideia de ‘“sociedade narcisica contemporanea”
(MELO & TOLEDO, 2012: 2), ou seja, os individuos comecam a visar mais a
exposicao de si mesmos e se preocupam com a propria satisfacdo. Se até entdo as
identidades eram construidas baseadas nas relacdes de classe social, religido, familia e
casamento, na “sociedade narcisica” a existéncia desta constru¢do ja ndo ¢ uma certeza.
“As identidades do sujeito pds-moderno sdo instaveis, abertas, contraditorias,
inacabadas, fragmentadas” (HALL apud MELO & TOLEDO, 2012: 2).

No inicio do século XXI [...] cristalizou-se uma série de mudangas no que se
refere a0 ambiente propicio para a construcdo da subjetividade. Com o
advento da internet, no final do século XX, o computador conectado a rede
mundial tornou-se uma importante ferramenta para a construcdo da
subjetividade e para se exercer a sociabilidade. Nesse sentido, Paula Sibilia
aponta para as “tiranias da visibilidade” como forcas desenvolvidas nesse
periodo que levam os sujeitos contemporaneos a estarem sempre a mostra nas
redes sociais, por exemplo. Podemos identificar, entdo, as redes sociais como
um dos lugares onde os individuos contemporaneos exercem e constroem
suas identidades (PEREIRA & SIBILIA, 2011: 2-3).

Na sociedade do espetaculo, onde muitas vezes a realidade é diminuida para
somente 0 que ela aparenta, a identidade é trabalhada ndo somente pelo ponto de vista
do “eu”, mas também do outro, que € consumir deste “eu”. Por conta desta relagdo, ndo
é suficiente que o individuo se defina, ele precisa mostrar ao mundo quem €, qual a sua
personalidade. E isso é exemplificado quando os participantes do Big Brother Brasil
afirmam que vao mostrar ao publico quem so, ou quando utilizam o jargdo de “o Brasil
estd vendo”, pois ndo € suficiente que eles proprios, dentro das regras do jogo, julguem
uma atitude: o aval do publico ganha um papel fundamental.

Os reality-shows, em que a questdo da transposicédo do privado para o publico se
torna o tema central das discussGes, sdo um exemplo muito nitido desta grande
transformac&o social presente no espetaculo. Se atualmente a importancia de ser visto
tomou grandes proporcdes, sendo percebida em inumeras esferas, como as redes sociais,

¢ porque esta ja era uma tendéncia notada socialmente. De acordo com Thompson,
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quando os individuos se veem em um sistema de poder em que a visibilidade é uma
ferramenta de controle, “eles ndo sdo mais testemunhas de um grandioso espetaculo que
se desenrola diante deles, mas antes objetos de multiplos e interligados olhares”
(THOMPSON, 1998: 121).

Assim, o Big Brother se torna uma manifestacdo deste espetadculo onde a vida
banal ganha carater de importancia, onde os an6nimos alcangcam um status
aparentemente inatingivel e onde o grande publico pode ver, criticar e comentar sem ser
julgado, apenas julgando. E embora esse tom de critica seja muito comum nesse tipo de
programa, vé-se também que, na realidade, ele também exerce um papel fundamental ao
modelar e de certa forma inspirar os telespectadores, de maneira que esses 0s imitem
seja no estilo, na atitude, ou no comportamento, pois ha uma legitimidade construida
por parte da televisdo que ainda tem muita influéncia no publico de massa, que a vé
como objeto de afirmagéo.

Na sociedade espetacular, onde a relacdo social é mediada por imagens, a
comunicacdo perde sua caracteristica direta do fluxo de informacdo, além de sua
referéncia de tempo e espaco, como visto em Thompson, acarretando o
desenvolvimento da chamada “intimidade a distancia”. Sendo assim, os individuos
passam a serem “consumidores de ilusdo” em que o “espetdculo ¢ sua manifestacao
geral” (DEBORD, 1997: 33). Por conta disto, cada vez mais € possivel notar a apari¢ao
de uma sociedade narcisica, onde os individuos manifestam uma reacdo defensiva
contra um distanciamento social.

Na sociedade do espetaculo, que tem a sociedade do consumo como parte
fundamental, o que ira garantir a um individuo que ele seja visto e a circulacdo de
imagens por meio da producdo de identidades. Dessa maneira, “ja ndo ¢ mais com a
imagem do outro que o sujeito tenta se identificar, mas com uma espécie de imagem de
si mesmo apresentada pela televisao” (KEHL apud MIRANDA, 2007: 7). Vale ressaltar
que, segundo Maria Rita Kehl, embora a visibilidade dependa da aparicdo da imagem de
um individuo no universo de outro, mediado pela televisdo ou qualquer outro tipo de
midia, isso “ndo significa que a televisdo possa dar visibilidade a todos os membros da
sociedade do espetaculo, e sim que ela represente a esperanca de visibilidade” (KEHL
apud MIRANDA, 2007: 7).
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Se o individuo tem por objetivo se diferenciar dos outros construindo uma
identidade que o destaque das “massas”, buscando uma “individualidade e
particularidade no que se refere a aparéncia, a imagem, ao modo de ser, ao estilo de
vida” (KELLNER, 2001: 331), na atualidade essa escolha pode se basear em duas
vertentes: a autoexposicdo, como as selfies®’, ou 0 consumo, um dos mais fortes
simbolos da sociedade capitalista. Dessa forma, a vida se torna uma procura incansavel
por objetos e situacdes que possam ser consumidos, que tenham uma forte simbologia, a
fim de que se tornem diferenciadores.

Numa era onde a comunicagdo modeliza o mundo, 0 maior
reconhecimento possivel s6 pode ser encontrado no espa¢o midiatico,
0 espaco que transforma a vida privada em vida pablica através da
superexposicao, o espaco que da visibilidade ao andnimo ao exibi-lo
como celebridade (ROCHA, 2009a: 5).

E interessante notar que ainda que haja uma vontade de diferenciacio, embora
esta mesma diferenciacdo seja veiculada por meios de comunicagdo de massa, a midia
exerce sua influéncia, inclusive, no desenvolvimento da identidade. Ela podera “ditar a
moda” em termos de estilo de roupa, maneiras de se comportar, ou assuntos a serem
conversados. “A identidade na sociedade contemporanea ¢ cada vez mais mediada pela
midia que, com suas imagens, fornece moldes e ideais para a modelagem da identidade
pessoal” (KELLNER, 2001: 317). E isso sera legitimado a cada vez que uma
celebridade repetir este modo de agir. Ou seja, ha uma ansiedade pelo diferente, mas

também pela validacao por parte de outros, como forma de reconhecimento.

A moda é historicamente um aspecto central do espetéculo e os produtores e
modelos da atualidade assim como os verdadeiros produtos da industria,
constituem um setor atraente da cultura da midia. [...] O show de consumo é
fundamentalmente interligado com a moda, que estabelece o que é vélido ou
ndo [...] As estrelas da industria do entretenimento se tornam icone da moda e
modelos de imitagdo e concorréncia. Na cultura da imagem pds-moderna, o
estilo e o visual se tornam pardmetros cada vez mais importantes de
identidade e de apresentagdo do individuo na vida cotidiana, e os espetaculos
da cultura da midia mostram e dizem as pessoas como devem se apresentar e
comportar (KELLNER, 2003: 9).

Guy Debord afirma que dentro desta sociedade predomina a I6gica de “o que
aparece ¢ bom, o que ¢ bom aparece” (DEBORD, 1997: 16), ressaltando a ideia de

valorizacdo da aparéncia com base na visibilidade, ou seja, que apenas o0 que € visto

21 Segundo o dicionario Oxford ¢é a “fotografia que alguém tira de si mesmo, em geral com smartphone ou
webcam, e carrega em uma rede social”. Disponivel em: http://veja.abril.com.br/tecnologia/selfie-e-nova-
maneira-de-expressao-e-autopromocao/ Acesso em: 15/04/2017
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existe. Para o pensador, os individuos inverteram os valores, e as representaces se
tornaram a realidade, assim como a realidade se tornou uma representagéo. Para o autor,
na sociedade midiatica, onde a vida ¢ dominada pelos meios de comunicagédo, o “ser”
tem o seu espaco tomado pelo “aparecer”. E com o avango das tecnologias,
fundamentalmente com a Internet e as redes sociais, elas se tornam o espaco ideal para
que os individuos se exponham e divulguem a sua imagem. Ser visto se tornou
sindnimo de existir em um mundo imagético.

Nesse sentido, o surgimento dos reality-shows parece acentuar uma tendéncia
que ja era vista na sociedade desde o aparecimento e consolidacao da televisdo, em que
a imagem ganha cada vez mais importancia. Em uma nova etapa, o ser visto deixa de
ser suficiente em um contexto em que as pessoas podem acompanhar cada acdo, seja
pela televisdo ou por smartphones; agora € necessario parecer algo, de preferéncia o
mais proximo da perfeicdo ou de um ideal tido como bom, para que o publico se
mantenha presente e vocé continue sendo visto. Na sociedade do espetaculo,
potencializada pelas redes sociais, as pessoas se exibem e decidem qual faceta sua ficara
a mostra, como quem desempenha um papel.

Um ponto fundamental na tentativa de compreender o fenémeno do espetaculo
inserido nos reality-shows é que o género soube trabalhar a ideia da construgdo de um
“mito” a partir de pessoas comuns, que muitas vezes nao tinham contato com a midia e
que de repente tiveram suas vidas expostas para o pais inteiro. E esse é o principal ponto
explorado pelo BBB, a ideia de qualquer um, em qualquer lugar, a qualquer momento,
pode ser visto e escolhido — fala-se muito em olheiros do programa que véo a boates,
por exemplo, encontrar possiveis participantes — para fazer parte este universo mitico.
“Sua grande atragdo ¢ apresentar a realidade sendo costurada diante de nossos olhos por
pessoas ‘comuns’” (MIRANDA apud PRACA & TRINTA, 2010: 7).

Se o0s shows da vida real sdo uma boa representacdo deste mundo, as redes
sociais também se mostram como uma grande fonte de criagéo da representagéo social.
Em um mundo em que o parecer se sobrepde ao ser, as constru¢des de vivéncias e
experiéncias que se assemelham a uma ideia de vida, e ndo necessariamente a vida que
o0 individuo vive, se proliferam cada vez mais. Muniz Sodré corrobora com esta
afirmacgao ao citar Michael Shamberg, que diz: “[...] cdmeras Instamatic ¢ Polaroid sdo

ferramentas de viagem, porque as pessoas conhecem os lugares como fotografias e 0s
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fotografam para parecerem reais [...] tirar fotografias, independentemente do conteudo,
tornou-se um fim em si mesmo [...]” (SHAMBERG apud SODRE, 2010: 45).

Neste contexto da sociedade espetacular, as celebridades e as subcelebridades
apresentadas nos reality-shows e na televisdo em geral sdo como “icones da cultura da
midia, os deuses e deusas da vida cotidiana” (KELLNER, 2003: 6). Ap6s um anénimo
sair de um programa no qual ele foi exposto e consumido durante trés meses, ele acaba
sendo inserido na dindmica em que precisa aparecer e ser visto para se manter nesta
midia. Ndo é a toa que muitos assessores tém a funcdo de garantir que cada passo
continue sendo acompanhado por milhares de pessoas, 0s atuais seguidores das redes
sociais. Embora ndo se possa controlar a imagem construida pelo publico, a maxima

“falem bem ou falem mal, mas falem de mim” torna-se ilustrativa deste fendmeno.

Os reality-shows sdo a forma mais eficiente de ilusdo que a cultura ja
produziu: vendem aos espectadores o espelho fiel de sua vida amesquinhada
sob a égide severa das “leis de mercado”. Vendem a imagem da selva em que
a concorréncia transforma as relagdes humanas. S6 que elevados ao estatuto
de espetaculo (KEHL apud PRACA & TRINTA, 2010: 2).

Revelando um suposto real que é apresentado, 0 BBB esconde esta realidade nos
seus procedimentos de producdo. Ele reflete o fato e a simulag¢do, misturados em um s@,
transformando todos os que o compde em espetaculo e, logo depois, 0 espetaculo e o
real estdo tdo ligados que se tornam inseparaveis, podendo ser até mesmo indiscerniveis.
Entretanto, o Big Brother Brasil — que prega a transparéncia de agdes e a possibilidade
de acompanhamento completo dos acontecimentos — na realidade produz o que o
telespectador vé. Ele capta as acOes, que efetivamente ocorrem na casa, as seleciona e
edita, controlando o que sera transmitido e criando um enredo por trds dos

acontecimentos. O programa

se enquadra em um imaginario da simulacdo e da hiper-realidade. Situa-se
em uma zona de indistincdo entre o objeto e 0 sujeito, entre o real e 0
espetacular, o real e a ficcdo, o real e sua representacdo. Embute um
imaginério de transparéncia e transpde o real — no seu conceito — para o0 outro
lado da tela e o contamina de signos estranhos a uma ordem de realidade
(POLYDORO, 2010: 10).

Segundo Neil Gabler, no espetaculo a vida dos individuos se torna um filme e
eles criam as proprias historias como se fosse um programa a ser transmitido no cinema
ou na televisdo, no qual nos tornamos “imediatamente, intérpretes e plateias de um
grande espetaculo em desenvolvimento” (GABLER apud KELLNER, 2003: 7). Para o

autor, somos como astros em ascensdo e temos o objetivo de transformar nossas vidas e
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acOes em entretenimento para ser consumido por pessoas como nds, seguindo a cultura
da midia e todos os padrbes que ela imp&e. De acordo com Gabler, o entretenimento se
torna “a for¢a mais persuasiva, poderosa e resistente do nosso tempo — uma forca tdo
absoluta que se transformou em vida” (GABLER apud KELLNER, 2003: 7).

Por conta da grande valorizacdo dos rostos da televisdo, que podem aparecer e
serem exaustivamente mostrados durante um curto periodo de tempo, como no BBB ou
em qualquer outro reality, ou que podem ser recorrentes, como nas telenovelas, a fama
se tornou um fendmeno de grandes proporcées. Cria-se em volta daquele individuo uma
aura de “super-humano”, como se o fato de ser conhecido por milhares de pessoas o
colocasse em um patamar distinto. No fim das contas, “a fama propicia ao individuo
uma experiéncia ampliada de acesso a prépria imagem, pois quando se torna famoso
estd constantemente diante de si mesmo, nas capas de revistas, televisao e entrevistas”
(CANTUARIA, 2009: 38).

Nessas circunstancias, os individuos das geracBes atuais crescem com a
percepcao de que todas as suas acGes devem convergir para um ponto, que sera o apice
de sua vida: o reconhecimento social, que acaba intrinsecamente ligado ao desejo de
conquista. E o Big Brother se torna um laboratério para novas personalidades, que serao
conhecidas pela populacdo, e uma forma mais “facil” e rapida de se alcangar a tdo
almejada fama, ainda que seu status seja diferente de um ator consagrado, colocando-os
numa posicao de “subcelebridades”. Mas, ainda assim, na sociedade do espetaculo mais
vale ter um reconhecimento que pode ser passageiro, do que passar toda a vida no

anonimato.

Quando Andy Warhol, em 1960, disse que um dia todos teriam direito a 15
minutos de fama, ele ndo s6 inaugurava a expressdo ‘‘celebridade
instantdnea” como profetizava a epidemia midiatica da fama, surgida no final
do século XX e inicio do XXI. Como a visibilidade, por vezes, é
consequéncia de algum escandalo, programa televisivo ou fato de grande
repercussdo, tais celebridades tém dificuldade em se manter em evidéncia por
muito tempo, voltando ao anonimato na mesma velocidade que sairam dele.
Por ser instantanea, tal visibilidade nem sempre é conquistada mediante
valores solidos e competéncia do sujeito, mas inventada pela indUstria da
fama, um alto negécio que circula no mundo da moda, do esporte, musica,
politica e até religido. Nao € a toa que patrocinadores buscam vender seus
produtos associando estes a imagem de alguma celebridade em voga.
(OLIVEIRA apud GEORGE & MARTINS, 2015: 10).

Paiva e Sodré ilustram que, no Rio de Janeiro, local onde ficam os estudios da

Rede Globo para onde vao os brothers, “quase todo mundo se sente ‘artista’ ou proximo
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de um artista, a celebridade ¢ experimentada como um novo tipo de mediag¢do social”
(PAIVA & SODRE, 2004: 20), ou seja, pode-se considerar que a fama se torna um
passaporte para uma vida de reconhecimento social, em uma cidade onde “tudo
acontece”, no sentido estrito de ter seu rosto conhecido por milhares de pessoas, e para
um mundo em que as agdes sdo o espetaculo da vida privada tornada pablica, que ganha
a atencdo de um enorme nimero de espectadores.

Nos reality-shows em geral, e mais especificamente no Big Brother, a fama é
retratada de modo positivo, associada a ideia de sucesso e aceitacdo social, de forma
como se todos tivessem acesso a ela e bastasse expor sua imagem, baseado nas regras e
no contrato firmado, para alcanca-la. Além disso, os conceitos de vitoria e derrota
estimulam o desejo de se tornar conhecido, de superar 0 suposto status de seres
humanos ditos comuns. “Dependemos do espetiaculo para confirmar que existimos e
para nos orientar em meio a nossos semelhantes, dos quais nos isolamos.” (KEHL apud
PRACA & TRINTA, 2010: 1).

Ainda que de forma menos sedimentada, € importante ressaltar que o Big
Brother tem um inegavel poder de alavancar a fama instantanea, mas seus efeitos
podem ser tdo ligeiros quanto seu surgimento. Se atualmente existem os chamados ex-
BBBs que alcangcaram uma fama consolidada, ela se deu por trabalhos posteriores ao
programa. Como exemplo ha Sabrina Sato, participante do BBB3, que apds sair da casa
comecou a trabalhar na televisao e hoje em dia comanda um programa com seu home na
Rede Record; ou Jean Wyllys, vencedor do BBBS5, que ao sair do reality investiu em
sua carreira politica e atualmente é deputado federal pelo Partido Socialismo e
Liberdade (PSOL); e, por fim, a ex-participante Grazielli Massafera, também do BBBS5,
gue entrou como uma ex-miss, investiu na carreira de atriz e hoje é um dos nomes de

grande sucesso das novelas e séries da TV Globo.

O que estd em jogo nessa l6gica de busca de visibilidade é o reconhecimento
fora da casa. E a oportunidade para consolidar uma carreira na televiséo.
Porém, poucos conseguem continuar na televisdo por um logo tempo. A
maioria tem suas vidas expostas na midia até o aparecimento da edicdo
seguinte e logo sdo jogadas ao esquecimento (TREVISAN & ROSA, 2008:
12).

Do anonimato a fama: esta € a historia construida e apresentada pelo BBB para
conquistar seus participantes e telespectadores, além, é claro, do grande prémio em

dinheiro. Nesse sentido, o Big Brother Brasil surge como uma vitrine da televiséo, onde
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possiveis novos famosos irdo aparecer e, talvez, conquistar a afeicdo do publico. A
relagdo entre ser desconhecido e posteriormente conhecido é mostrada ao longo do
programa e pode-se considerar que é como se 0 jogo de desenrolasse ao redor da fama
de um, o vencedor, em detrimento da dos outros, os eliminados. Assim, & como se a
fama e o desejo de se tornar conhecido estivessem intrinsecamente ligados a
individualidade. Como afirma Campbell, “a celebridade vive somente para si”.
(CAMPBELL apud CANTUARIA, 2009: 39).

A partir desta definicdo, o autor mostra que a construcdo das celebridades esta
fundamentada em se apresentar ao telespectador e manter o seu interesse, como um
personagem de historia que conquista seguidores. Embora o reality seja uma disputa de
convivéncia, vence aquele que melhor se destaca como individuo, que tem uma
personalidade forte se sobrepondo a dos outros participantes e que, talvez no meio deste
caminho, acabe ganhando inimizades, mas que no fim das contas, sera transformado em

protagonista.

A espetacularizacdo da vida toma o lugar das tradicionais formas de
entretenimento. Cada momento da biografia de um individuo €
superdimensionado, transformado em capitulo e consumido como um filme.
Mas a valorizacdo do biogréfico é diretamente proporcional & capacidade
desse individuo de roubar a cena, ou seja, em tornar-se uma celebridade.
Alias, as celebridades tornaram-se o polo de identificacdo do consumidor-
ator-espectador do espetaculo contemporaneo. Sdo elas que catalisam a
atencdo e preenchem o imaginario coletivo (PENA, 2002: 3).

E isto ocorreu ao longo do BBB17 com sua vencedora, Emilly Aradjo. A jovem
que entrou com sua irma gémea, disputou com ela a preferéncia do publico para
permanecer na casa e enfrentou diversos pareddes ao longo dos trés meses de programa.
Emilly se tornou uma figura de grande destaque e, por fim, venceu o prémio de R$ 1,5
milhdo. Sua personalidade forte “movimentou o jogo”, como muitos telespectadores
costumam dizer, criando atritos, fazendo amizades, aparecendo em toda situacdo que
pudesse Ihe render um conhecimento do publico e, consequentemente, dando mais
audiéncia para o reality.

Emilly, em sua passagem pelo BBB foi tema de muitos debates,
guestionamentos e fofocas, dentro e fora do programa. Ao entrar na casa, a menina de
20 anos protagonizou cenas quentes debaixo do edredom com seu par romantico,
Marcos Harter, de 37 anos, tornando-se alvo de criticas e rendendo muitas matérias nos

sites de celebridade. Segundo Douglas Kellner, “o espetaculo do sexo é também um dos
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elementos da cultura da midia [...] Na cultura do espeticulo, 0 sexo se torna
extremamente exotico” (KELLNER, 2003: 11). Assim, é notavel como algo inerente ao
Homem ganha um status de polémica no show da vida real.

Outro ponto de grande polémica nesta 172 edicao foi o caso de relacionamento
abusivo — com indicios de agressdo fisica — entre Marcos e Emilly, o que acarretou a
expulsdo de Harter a poucos dias da final, e que atualmente esta sendo investigado pelo
Ministério Publico. No dia de sua expulsdo, o programa registrou em Sdo Paulo uma
média de 34,1 pontos de audiéncia, segundo o Ibope, a maior alcancada pela emissora
desde o inicio da edicio deste ano®’. Mais uma vez, esta situacao reflete o interesse do
publico por a¢des que, ainda que condendveis, fazem parte do cotidiano de qualquer
pessoa, mas que ¢ “interessante” de ver quando na televisdo, pois embora seja real, ela
ndo parece ser. Assim, pode-se considerar que “o interesse do publico nestes formatos
pode ser uma tentativa de flagrar expressdes espontaneas da subjetividade alheia”
(SOUZA & SANTOS, 2013: 2).

Os reality-shows se firmam em um contexto da sociedade do espetaculo em que
os individuos sdo transformados em objetos, pois querem ser consumidos e vistos como
uma referéncia, um modelo a ser seguido. Dessa maneira, programas como o Big
Brother, e outras atraces da vida real, exibem — ininterruptamente — situacdes que
tradicionalmente seriam reservadas para o lar e a intimidade. Nesse sentido, a partir de
um cenario e, a priori, um roteiro para seguir uma linha narrativa do contetido, no BBB
“a realidade ¢ uma ficgdo e a fic¢ao uma realidade” (MIRANDA, 2007: 15).

Afinal, a televisdo vai adentrar a sua casa, vai revirar a sua vida em busca de
algo para exibir na telinha. Como reality TV e reality-show, ela vai simular o
mundo vivido no mundo mididtico e, se tudo der certo, a simulagdo
conseguira persuadi-lo de que entre ambos ndo ha diferenga. Para tanto, a TV
vai utilizar as técnicas mais avancadas e as estruturas narrativas mais
consagradas, vai unir realidade e ficcdo como simulacdo (ROCHA, 2009a:
14).

A exibicdo televisiva acaba por criar uma oportunidade de se tornar um ser
sobre-humano, construindo-se em um mito que diminui as caracteristicas comuns do
individuo e aflora seu carater de celebridade, principalmente por conta da visibilidade.

Dessa maneira, 0s reality-shows, assim como as telenovelas, conseguem criar

estereotipos que poderdo ser assimilados de maneira mais rapida e facil pelo publico.

22 Dado disponivel em: https://tvefamosos.uol.com.br/bbb/bbb17/critica/mauricio-stycer/2017/04/11/com-
expulsao-de-marcos-bbb17-supera-jn-e-a-forca-do-querer-no-ibope.htm Acesso em: 21/04/2017
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Conforme estes esteredtipos surgem e sdo constantemente repetidos, eles sdo absorvidos
no cotidiano.

A TV trabalha diariamente com os mitos da juventude, da beleza, da
perfeicdo fisica e da seducdo na tentativa de conquistar as audiéncias. No
caso de reality-shows em que um grupo de pessoas tem de conviver
diariamente [...] os esteredtipos tendem a aparecer facilmente, pois sdo um
elemento indispensavel para organizar e antecipar experiéncias da realidade
social que o sujeito desenvolve (CASTRO apud FREITAS et al, 2010: 6).

A televisdo, por meio deste espetaculo, possibilita que o telespectador internalize
a maneira mais adequada de reagir as mensagens transmitidas. As imagens criam no
individuo a sensagdo de que “ao consumi-las sera transportado, magicamente a
companhia dos herdis, seres [...] cujas vidas sdo uma sucessdo ininterrupta de emocdes e
prazeres, 0 que vem preencher o vazio da vida” (CANTUARIA, 2009: 36). Ha uma
transposicao da realidade em que o espectador é convidado a se identificar, permitindo
que pessoas comuns compartilhem experiéncias que poderiam nunca ter tal
oportunidade.

A questdo temporal € de suma importancia na construcdo da relacdo entre o
telespectador e a programacdo. Se a relacdo espaco-tempo é quebrada com a
possibilidade de visitar e revisitar locais a qualquer momento por meio da televiséo, e
atualmente pela possibilidade de alguns televisores de gravar o conteudo, o “ao vivo”
ganha uma nova dimenséo e, talvez, mais importancia: a sensacdo de ser testemunha
ocular, como quem esteve no local e presenciou o fato. Nesse contexto, Patrick

Charadeau afirma que

quando a televisdo transmite ao vivo, o efeito de presenca € tal que toda a
distancia espacial fica abolida, toda fronteira temporal desaparece e cria-se a
ilusdo de uma histéria se fazendo numa cotemporalidade com o fluxo de
consciéncia do telespectador: o acontecimento mostrado, eu o vi, eu, em meu
presente, a0 mesmo tempo atual e intemporal, pois passado e futuro se
fundem nele (CHARADEAU, 2006: 111).

Nesse sentido, a ideia de pay-per-view do Big Brother assume um papel
fundamental na construgdo da histéria, pois aquele que acompanha tudo, teoricamente,
estara livre de manipulacGes da producédo. Pelo menos, € o que acredita o seu publico
fiel, ja que presenciou as ag0es em seu momento, sem as edi¢Bes elaboradas com o
objetivo de contar uma historia de determinada situacdo. Entretanto, é importante
considerar que, em um programa onde cada passo podera mudar o curso do jogo, a
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propria producdo ndo se isenta de intervir, ainda que isso custe uma quebra da ideia de
um programa sem roteiros.

A partir disso, o espetaculo desenvolve nos individuos a concepcdo, por meio da
tecnologia e dos meios de comunicacdo, de que o sujeito ird fazer parte de um universo
particular, mas que, de forma paradoxal, é transmitido a todos. Ac¢des cotidianas
alcancam uma nova dimensdo pela quebra da relacdo do espaco publico e privado.
Neste universo, surge “a esperanca de que a exibicédo, pela televisdo, da banalidade de
um cotidiano parecido com o seu, ponha em evidéncia migalhas de brilho e de sentido
que sua vida, condenada a domesticidade, ndo tem” (KEHL apud MIRANDA, 2007: 5).

Dessa forma, 0 momento em que vivemos estimula e cria cada vez mais meios
para 0 que Homem continue desenvolvendo este anseio pela fama e por ser conhecido.
A intimidade, que embora ainda seja valorizada, perdeu o carater de secreto, de
inacessivel por um desconhecido — exemplo do relacionamento dos participantes do
BBB 17, Marcos e Emilly, e de muitos outros que ja passaram pelo programa.
Atualmente, quanto mais as pessoas seguirem, curtirem e compartilharem as acdes de
um individuo, mais préximo ele estara de uma suposta ascensdo social, que muitas
vezes ndo tem a ver com o dinheiro, mas com o reconhecimento. Se neste mundo das
aparéncias o reality-show aparece como um programa simbolo da sociedade do
espetaculo, as redes sociais elevam isto a um outro nivel, onde o contetdo televisivo

repercute e se repete incessantemente.
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4. A narrativa do BBB baseada nas telenovelas

As telenovelas e os reality-shows atualmente compdem a base da televiséo
brasileira em termos de entretenimento. Para Jesis Martin Barbero, os géneros sao
entendidos como uma mediacdo, como matriz cultural e estratégia de comunicabilidade
(MARTIN-BARBERO apud FERREIRA & RIBEIRO, 2009). Ja Ellmore define
género como “grupo distinto ou tipo de filme e programa de televiséo, categorizados por
estilo, forma, proposta e outros aspectos” (ELLMORE apud FERREIRA & RIBEIRO,
2009: 1). Na visdo de Cosette Castro, os géneros ficcionais ja existiam desde a Grécia
Antiga, e suas bases literarias — épico, lirico e draméatico — foram transpostas para o
visual — cinema e televisdo. Mas, para a autora, 0s parametros de criacdo de narrativas e
historias sdo os mesmos da literatura, pois eles ja estdo muito presentes no imaginario
da populacéo e, consequentemente, internalizados (FERREIRA & RIBEIRO, 2009).

Ligado a isso, a narrativa serve como uma ponte entre o publico e o que o autor
esta querendo passar sobre determinado assunto, de forma que haja um sentido, a fim de
produzir a comunicacdo. Assim, cria-se uma identidade com o telespectador para que
ele ndo apenas compreenda o que esta sendo transmitido, como também retorne ao
programa com o objetivo de acompanha-lo. Nesse sentido, 0s géneros e suas narrativas
podem ser classificados como ficcionais ou néo ficcionais. Entretanto, os reality-shows
ndo se encaixam em nenhuma definicdo de género estanque, pois conseguiram misturar

ficcdo e realidade.

Segundo Elizabeth Bastos Duarte, 0s géneros poderiam ser dispostos em trés
grupos: metarrealidade, suprarrealidade e pararrealidade. A metarrealidade
seria uma realidade veiculada pela televisdo que teria como referéncia o
mundo exterior, com produtos baseados em acontecimentos sobre os quais a
televisdo ndo tem dominio (telejornais, documentérios, reportagens). A
suprarrealidade ndo teria compromisso com o mundo exterior, mas com uma
coeréncia interna ao discurso que a produz. Englobaria os produtos
ficcionais, como novelas, minisséries, seriados e filmes para a tevé. Uma
terceira categoria seria a pararrealidade, que ndo tem referéncias no mundo
exterior, mas em um mundo paralelo, construido no interior do préprio meio.
Estariam neste grupo os reality-shows, baseados em acontecimentos criados e
controlados pela prépria televisdo. (FERREIRA & RIBEIRO, 2009: 2-3).

Dessa maneira, pode-se notar que o reality-show quebra a separagéo entre real e
fantasia, de forma a relativizar a ideia de realidade. Isso acontece pois, quando 0s
participantes sdo observados, com consciéncia disto, e estdo a todo o momento tendo
suas agoes criticadas ou aplaudidas pelo publico, supde-se que ndo agiriam naturalmente

ja que tém nocdo das circunstancias as quais estdo submetidos. Sendo assim, h4 uma
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dificuldade por parte do telespectador de perceber quem estd interpretando um
personagem ou agindo normalmente. Entretanto, vale ressaltar que ainda que muitos
digam que “estao sendo dentro da casa quem sao fora dela”, dificilmente o publico ira
crer que ndo ha uma dose de representacdo, principalmente pelo fato de um prémio
milionario estar em jogo, além da aceitacdo social.

J& que um reality-show, a priori, trabalha com as circunstancias, existe certa
imprevisibilidade inerente a ideia do programa — fator paradoxal, pois a producdo quer
passar o maximo de realidade, mas ndo pode deixar o jogo “correr solto” ja que existe
uma audiéncia a zelar — é necessario que se crie uma maneira de contar a historia de
cada participante do BBB de forma compreensivel e atraente para o telespectador.
Ainda que o pay-per-view seja utilizado por muitas pessoas, a edi¢do do horario nobre,
apos a novela das 21h, permanece sendo o ponto forte do reality, ndo apenas por ter um
horario de transmissdo privilegiado, mas também por juntar durante um periodo de
tempo relativamente curto os principais acontecimentos de um dia, que pode ser

monotono quando acompanhado ininterruptamente.

Os reality-shows [...] promoveram uma espécie de “experimento social” ao
permitir que os telespectadores acompanhassem “ao vivo” o cotidiano dos
participantes, revelado em atividades rotineiras, como dormir, escovar 0s
dentes, pentear os cabelos e tomar banho. Além disso, a participagdo de
“pessoas comuns” na televisdo e a abordagem da “vida real” e do cotidiano
na tela funcionaram como uma promessa de que 0 que era exibido era
auténtico. O fato do que era transmitido “ao vivo” envolver pessoas e
situacBes reais tentava fazer o telespectador crer que o conteldo televisivo
era mais genuino (CAMPANELLA & ALMEIDA, 2017: 7).

Diante desta promessa de testemunha ocular, aparentemente existe uma ideia de
que se tem um acesso ao real. No entanto, vale considerar que a propria escolha de qual
camera ird transmitir que local da casa, que acdo de cada participante sera passada, o
que serd omitido ao mudar um angulo e, até mesmo, o que podera ser ouvido pelo
publico — pode acontecer de cortarem o microfone de um brother durante um dialogo
que seja desagradavel ao programa — se mostram como um impeditivo para que o
acompanhamento continuo seja o simbolo da realidade crua diante dos olhos do publico.
Ainda que a producdo evite a0 maximo essa quebra da suposta realidade, as vezes ela se
mostra necessaria para que o0 jogo se mantenha de modo a ser controlado.

Sendo assim, a narrativa surge como a base e o elemento fundamental da edicé&o,
que precisa de um sentido para ser compreendida e assimilada. Na visdo de Paul

Ricoeur, “narrar é uma forma de estar no mundo e dessa forma entendé-lo. E por meio
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da narrativa que se podem reunir e representar no discurso as diversas perspectivas
existentes” (RICOEUR apud BARBOSA, 2007; 13). Ainda para Ricoeur, o discurso “é
o lugar onde o acontecimento se configura em sentido atraves de um processo que gera
lacunas e, a0 mesmo tempo, se nutre dos vazios que instaura” (RICOEUR apud
RESENDE, 2009: 32). O autor francés acredita que falar supera a realizacdo do ato em
si, sendo composto também por intencionalidades, ou seja, quando vocé se comunica ha
a intencdo de pronunciar o discurso de determinada maneira, e de que, em principio, ele
seja compreendido da forma que o emissor espera — embora ndo se possa ter esta

garantia. Assim, Fernando Resende explica:

Por muito tempo, os estudos sobre os meios de comunicacdo foram pouco
atentos a problematica da relacdo, nos fazendo crer na assepsia de um
processo que se realizaria em sentido de méo Gnica. A luz deste modo de
compreender a comunicagdo, as domindncias foram tecidas na ordem da
I6gica dos produtores, e assim, nos lugares legitimados para produzir a fala,
sempre coube o empenho de normatiza-la, a fim de que, salvando-se dos
ruidos, fosse possivel produzir a “boa” comunicagdo. Desse modo, o outro do
processo — o “publico” e, mais adiante, a “massa” — ndo era visto como
problema, pois a ele, entendia-se, restava sofrer os efeitos, tornando-se,
muitas vezes, vitima do processo. (RESENDE, 2009: 32-33).

A narrativa cumpre um papel de suma importancia em termos de manter os
interesses empresariais sobre o jogo e a audiéncia, mas sua funcdo de contar uma
historia € fundamental para que o publico possa entendé-la, aprecia-la e, talvez por isso,
acompanhar o programa, ainda que ndo tenha visto o dia anterior, ndo permaneca ativo
durante as 24 horas, ou talvez que nunca tenha visto o reality. Ela precisa ser inteligivel

e interessante.

Sob essa Otica, vemos a narrativa como uma forma de representacdo coletiva,
como um elemento que cria e recria sociabilidades, como préticas
comunicativas sociais que definitivamente contribuem na sociedade
mediatizada para o alargamento dos horizontes de experiéncia. [...] Nesse
sentido, as narrativas, porque cumprem a funcao de tecer a existéncia entre 0s
meios e a sociedade, sdo elementos essenciais (RESENDE, 2005: 88).

Diante destas construgOes de sentido que sé&o feitas ao longo da transmissdo do
BBB, o publico podera criar suas proprias impressdes ou corresponder a uma
expectativa, muitas vezes elaborada por parte da producdo do programa, sobre uma
situacdo. Ou seja, a forma como os participantes — ou personagens, neste caso — seréo
apresentados ao telespectador podera dizer muito sobre o que ird acontecer no jogo,
quem sera tachado de “vildao” e quem, possivelmente, serd o “her6i”, que podera ganhar

o afeto do publico. Para Marialva Barbosa, que trabalha a questdo das narrativas sob o
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olhar de Ricoeur, “o mundo da ficcdo é uma especie de laboratério de formas no qual
ensaiamos configuragdes possiveis da acgdo, experimentando sua consisténcia e
plausibilidade” (BARBOSA, 2007: 17).

Montar uma narrativa baseada em inimeros acontecimentos que se desenrolam
ao longo de muitos dias, em um programa majoritariamente destinado as massas, exige
ndo somente o poder de sintese — considerando que os episodios diarios raramente
duram mais de 40 minutos — como de selecdo de acontecimentos que mais irdo impactar
o0 telespectador. Nesse sentido, a posicdo de narrador — ou de apresentador — como €
exercida agora por Tiago Leifert, se mostra de suma importancia para que haja conexéo
entre os fatos, além de uma sinopse para o espectador do que seré visto a seguir.

Este fato pode ser notado de forma muito clara na edicdo deste ano quando
Marcos e Emilly, o casal de maior destaque, entabularam uma grave discussdo, que teve
consequéncias sérias para Marcos, que agora enfrenta uma dendncia de agressio?.
Neste caso, Leifert teve que ndo apenas explicar ao publico cada cena que seria passada,
mas também o posicionamento tomado pela producdo. Especialmente no episodio deste
dia, o apresentador teve que interferir de maneira mais direta por ser uma situacdo
atipica para o programa e para o publico, que se viu diante de uma ‘“historia” nunca
antes contada. Como as ag¢fes necessitavam de explicacdes, pode-se dizer também que
houve uma quebra no curso do jogo, que precisou de intervencBes internas — o
apresentador — e externas — da policia®*.

Se a intencdo do Big Brother Brasil é criar uma aproximacdo com o publico de
modo que ele se identifique com as situacdes vividas na casa, sempre trabalhando com a
ideia de que qualquer pessoa esta apta a participar, a narrativa ganha a importancia de
focar em experiéncias que poderiam ser do préprio leitor telespectador, embora o reality
possa se confundir com a ficgdo, ele mantém um qué de realidade, que é identificada e
assimilada pelo publico. Dessa forma, ele ira apreender os acontecimentos, ainda que de

maneira pouco reflexiva pela quantidade de cenas passada em um curto periodo de

2% Informacéo disponivel em: http://gl.globo.com/rio-de-janeiro/noticia/ministerio-publico-denuncia-ex-
bbb-marcos-harter-por-agressao.ghtml Acesso em: 20/05/2017

% Devido a uma briga do casal durante uma das festas realizadas pelo programa, no dia 09/04/2017, e &
reacdo de Marcos com Emilly, o pablico solicitou que a producdo tomasse alguma atitude pois a situagédo
poderia ser caracterizada como agressdo. Por conta disto, a policia entrou em contato coma direcédo e foi
até a casa para ouvir o depoimento de ambos os participantes. Neste mesmo dia, Marcos foi expulso do
BBB. Informacdo disponivel em: http://f5.folha.uol.com.br/televisao/bbb17/2017/04/policia-vai-a-casa-
do-bbb-ouvir-marcos-e-emilly-sobre-briga.shtml Acesso em: 20/05/2017
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tempo, e se enxergar naguela historia, criando uma relacdo supostamente mais profunda
com seu brother favorito, e se distanciando daquele que menos se identifica com a sua
realidade, ou que até se¢ identifica, mas de maneira negativa. “Os espectadores se
agrupam e formam comunidades de interpretacdo” (DAYAN apud BARBOSA, 2007:

89). Nesse sentido, Barbosa considera que

a televisdo, por exemplo, com suas imagens que se sucedem, em um ritmo
sincopado e cada vez mais acelerado, em uma instantaneidade singular, inibe,
em principio, o retorno do pensamento e a pausa necessaria a reflexdo. A
forma como constrdi sua narrativa imagética - em mensagens que se sucedem
em um turbilhdo -, ignorando o que precede e o que sucede, leva & inscrigao
imaginaria do momento vivido como Unico (BARBOSA, 2007: 99).

Assim, 0 modo mais adequado encontrado para contar historias de maneira
compreensivel para um grande publico foi se ater a formas que ja eram conhecidas e
bem-sucedidas. Com grande parte da populacdo interessada e que acompanha ha um
longo periodo as telenovelas, 0 método utilizado pela producéo foi narrar as histérias do
reality como € feito nas novelas. Em principio, o BBB trabalhou com a producédo de
“mininovelas” contadas em dias especificos — em geral as tercas-feiras, quando o
programa tem mais tempo de transmissdo — sobre situacGes pontuais na casa: um
romance, uma rivalidade ja estabelecida, ou qualquer outro tema que se destacasse entre
0s participantes. Mas se esta seria a formula que iria manter a atencdo do publico, nada

melhor do que aprimora-la para que continue conquistando a audiéncia.

4.1 Estrutura das telenovelas

A telenovela é um género muito especifico no que se refere a sua concepcéao e
producdo, pois em geral ela retrata a realidade de um povo ou apresenta uma histéria
baseada em um fato histérico de grande importancia. Também é muito comum que 0s
autores escrevam os capitulos enquanto ela esta sendo transmitida, o que faz com que
eles tenham a possibilidade de conduzir a narrativa para um novo caminho de acordo
com a resposta do telespectador. Diferentemente de um romance literario ou de um
filme, a novela ¢é feita quase em conjunto com o publico. Sua conformacgéo pode ser

considerada como

originaria da narrativa oral, fragmentada, aventurosa, cheia de imaginagdo,
repetitiva, [mas] nem sempre coerente. A telenovela vem carregando na sua
historia as virtudes e os vicios da novela literéaria, do folhetim publicado em
jornais do século passado, do teatro de todos os tempos, do melodrama e,
ultimamente, do réadio, da fotonovela, das histérias em quadrinhos, do cinema
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e sabe-se |4 de quantas fontes mais (PALLOTTINI apud VARGAS, 2015:
15).

A presenca de cada um desses géneros foi fundamental para a existéncia da
telenovela como ela é hoje: com enredos que ficam cada vez mais complexos ao longo
dos capitulos, mas que no fim desembocam, em sua maioria, em um final feliz. De fato,
¢ importante ressaltar que as radionovelas tiveram forte influéncia no contexto
brasileiro, j& que elas ficaram muito conhecidas com a difusdo do radio no Brasil. Por
conta da popularizacdo deste género, as radionovelas sofreram algumas modificacdes e
sua producéo foi levada para a televisdo quando este meio de comunicagdo chegou ao
pais, inovando em tecnologia, mas mantendo a base de um formato de sucesso.

Desde o surgimento da primeira telenovela brasileira, “Sua Vida me Pertence”
2% de Walter Forster, exibida pela extinta TV Tupi de Sdo Paulo em 1951, a telenovela
se tornou um produto de grande importancia para a sociedade. Nessa época, sem a
existéncia do videoteipe, a novela era transmitida ao vivo e durou somente 15 capitulos,
com exibicOes as tercas e quintas-feiras. Assim, percebeu-se que para segurar o publico
e manté-lo acompanhando a programacdo, era necessario que ele permanecesse diante
do televisor todos os dias, no mesmo horario. Ainda nos dias atuais, as telenovelas
possuem grande influéncia nas grades de programacdo das principais emissoras de sinal
aberto no pais.

Em termos de consolidacéo, o periodo dos anos 1970 foi fundamental para que a
televisdo deixasse a sua marca na industria. Com uma melhoria tecnoldgica e mais
satélites para transmissdo, a TV ja era um objeto conhecido que comecava a fazer parte
do cotidiano dos brasileiros. O nimero de televisores comegou a aumentar e este meio
de comunicagdo se tornou 0 ponto central para investimentos publicitarios. Com esta
juncdo de economia e entretenimento, a novela comegou a dominar as grades de
programacéo, tornando-se um elemento fundamental para as emissoras.

Nesse contexto, a TV Globo surgiu como uma poténcia na industria da televisdo.
Investindo fortemente com o passar dos anos na parte de entretenimento, principalmente
na teledramaturgia, a emissora desenvolveu uma producéo ininterrupta de telenovelas.
Vale acrescentar que a prépria consolidacdo da emissora no pais em termos de producgéo

ficcional, além da qualidade que investiu para criar o “padrdo Globo de qualidade”, se

% pado disponivel em: http://mundoestranho.abril.com.br/cultura/qual-foi-a-primeira-telenovela-
brasileira/ Acesso em: 01/05/2017.
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deu durante o periodo do regime militar que, por conta da boa relag&o entre o governo e

a empresa, fez com que ela se tornasse hegemdonica neste ramo.

Inaugurada em 1965, foi a partir de 1969, num processo de consolidacédo
empresarial, ampliacdo da rede e, posteriormente, conquista de audiéncia, que
[a TV Globo] passou a firmar sua posicdo no espaco audiovisual brasileiro.
Isso foi sendo conquistado através da insercdo de um modelo de producéao
racional, fundamentado no planejamento, e aliado a incorporacdo de
emissoras afiliadas e a assisténcia técnica estrangeira (VARGAS, 2015: 28).

Como uma das emissoras de maior importancia no pais, na década de 1970, a
Globo procurou padronizar a quantidade de capitulos das telenovelas — na época as
produgdes ficavam no ar entre seis e nove meses, e passaram a ficar cerca de seis.
Entretanto, atualmente as novelas ndo possuem mais uma média especifica e agora o
unico fator definidor para o tempo que ela sera transmitida é a sua histéria, segundo o
diretor-geral Carlos Henrique Schroder®®. Outro ponto importante é que a Globo
estabeleceu uma grade de horarios fixos, fazendo da novela um ritual cultural. Assim,
esta mudanca deu regularidade a programacao que nao era vista em outras emissoras.

Sobre as tematicas, as décadas de 1970 e 1980 ficaram marcadas por uma maior
diversidade de assuntos nas novelas, fazendo com que elas se aproximassem mais da
cultura brasileira e perdessem o formato latino das radionovelas, como os melodramas.
Mas vale ressaltar que quando o melodrama se firmou, ele veio repaginado, de forma a
se adaptar ao mundo que estava em transformacao, se modernizando. De acordo com 0s
autores Ortiz, Borelli e Ramos, essa preocupacao em retratar a realidade se deu em um
momento de mudanca da tradigdo de folhetim das telenovelas. Para eles, aconteceu

primeiro uma modernizagdo da sociedade brasileira que demandava uma
reformulacdo da prdpria narrativa televisiva. A descoberta do cotidiano, do
“real”, responde a uma exigéncia por fatias maiores do publico do que aquela
possivel de se atingir com o melodrama classico. Segundo, ela reflete a
incorporagdo de um grupo de escritores marcados por um projeto nacionalista
mais a esquerda, cuja concepcdo estética era talha pelo realismo literario e
teatro. Poderiamos ainda dizer que um elemento externo complementa este
quadro: a presenga do Estado que demanda por tematicas referentes a “nossa
realidade”. A Globo surge como um espaco onde interagem essas forgas,
algumas vezes inclusive antag6nicas entre si. (ORTIZ et al. apud VARGAS,
2015:29).

A tendéncia de histdrias que se proponham a retratar um cotidiano mais real
comegou a ser muito vista nas novelas brasileiras, dando uma identidade. E importante

considerar que este foi um dos fatores que ajudou a consagrar as novelas do pais como

% Disponivel em: http://www.otvfoco.com.br/duracao-das-novelas-da-globo-vai-variar-de-acordo-com-a-
historia/ Acesso em: 03/05/2017.
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um legitimo produto cultural. Com o passar dos anos, a producdo televisiva e, em
especial, das telenovelas se aprimorou em um contexto de muitas mudancas
tecnoldgicas, como a chegada da TV a cabo, por exemplo, além de transformacdes
sociais e politicas. Na visdo de Maria Rita Kehl, “ndo h& nada que obrigue o espetaculo
a ser fiel & realidade social, embora mesmo a eficiéncia da ficcdo em conquistar a
fantasia das multiddes dependa de sua capacidade de incluir elementos relevantes da
vida social em seu universo imaginario” (KEHL apud MIRANDA, 2007: 8).

A partir dos anos 1990, temas polémicos comecaram a ser retratados com mais
frequéncia nas telenovelas do pais. Hoje em dia, € muito comum ver novelas que
toquem em temas sensiveis como a homossexualidade e tantas outras questdes que eram
dificeis de serem vistas na televisdo. Embora isto seja uma realidade nos dias de hoje,
ainda ha muita resisténcia por uma parte do publico que ndo se agrada em ver assuntos
como esses trabalhados em telenovelas e promovem boicotes a produgdo. Um exemplo
recente ¢ a novela de Gilberto Braga “Babilonia”, da Rede Globo, exibida de 16 de
marc¢o a 28 de agosto de 2015, as 21h, onde duas atrizes veteranas — Nathalia Timberg e
Fernanda Montenegro — viviam um romance lésbico. Esta retratacdo na histdria causou
uma baixa na audiéncia e fez com que a producdo acelerasse o curso da historia e,
consequentemente, o seu final.

Como um dos produtos mais rentaveis da TV brasileira, possibilitando a juncdo
do merchandising?’ com a histéria dos personagens, as novelas tém uma grande
importancia na industria do entretenimento. Sendo vistas como uma forma artistica de
prestigio, possuem a capacidade de conquistar milhares de espectadores ansiosos pelo
desfecho de uma historia recheada de suspense e reviravoltas. A prépria Rede Globo ja
exportou inumeras novelas de sucesso e que renderam uma forte audiéncia fora do pais.
Um exemplo ¢ a telenovela “Avenida Brasil”, de Jodao Emanuel Carneiro, exibida em
2012, que foi licenciada para mais de 130 paises e é até hoje a novela mais exportada da
Globo.?®

Este tipo de programa exerce um grande impacto no publico brasileiro, que tem
0 habito de acompanhé-lo. E interessante considerar que as novelas brasileiras s&o

conhecidas por sua boa producdo e narrativa, e a Rede Globo possui uma consolidagéo

2" Citacdo ou aparicdo de determinada marca, produto ou servico, sem as caracteristicas explicitas de
anuncio publicitario, em programa de televisdo ou de radio, espetaculo teatral ou cinematografico etc.

%8 Dados disponiveis em: http:/televisao.uol.com.br/noticias/redacao/2014/07/08/vista-por-130-paises-
avenida-brasil-e-a-novela-mais-exportada-da-globo.htm Acesso em: 01/05/2017.
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neste nicho no pais. Dados obtidos pelo lbope da audiéncia por domicilio das trés
principais novelas da emissora na semana de 17/04 a 23/04 mostram o impacto deste
género. A atual novela das 18h, “Novo Mundo”, de Thereza Falcdo e Alessandro
Marson, atingiu a média de 23,8%. A novela das 19h, “Rockstory”, de Maria Helena
Nascimento, alcancou a média de 28,3%. E o produto novelistico de maior importancia
para a Globo, a novela das 21h, “A Forca do Querer”, da famosa autora Gloria Perez,
tem uma média de 29,8%.%

Assim, pode-se perceber que o fenbmeno das telenovelas conquistou o grande
publico brasileiro, que fez do acompanhamento de seus capitulos e do desenrolar de
suas historias um habito muito comum. N&o é dificil lembrar producBes quer marcaram
geracOes e entraram para a historia da televisdo do pais e, por vezes, da histéria
internacional. Com a chamada divisdo seriada, no caso deste género capitular, as
telenovelas podem se estender durante meses mostrando o conflito dos protagonistas, 0s
percalgos pelos quais eles irdo passar, as tramas e peripécias elaboradas dos vilGes e
uma infinidade de subtramas que irdo se desenvolver ao longo de sua transmissao.

Se 0s enredos das historias possuem o foco nas acdes que serdo tomadas pelos
principais personagens — usualmente divididos em protagonistas e antagonistas — com 0
passar dos anos foi possivel notar certa repeticdo na construcdo destes individuos. Em
termos de caracteristicas dos mocinhos que aparecem nas telenovelas, “0 herdi deve ser
alguém que tenha qualidades se ndo excepcionais, pelo menos diferenciadas. Suas
virtudes nascem da relacdo que se estabelece entre ele e seus antagonistas, 0s quais
podem ser varios ou tdo-somente um” (MOTTER, 2004: 66). O her6i ganha um status
de individuo acima dos seres humanos “comuns”.

Cada herdi tem a sua jornada a seguir. Embora muitas vezes seja vista como
simploria, ou repetitiva, ela serd como um elemento comum que servirad de referéncia
para que 0s autores e escritores criem seus personagens heroicos. Para Campbell, o mito
do her6i € o que ird4 impulsionar uma narrativa. Segundo o autor, todos os mitos sobre
herdis sdo iguais, mas recontados de infinitas maneiras. “E sempre com a mesma
histéria — que muda de forma e ndo obstante é prodigiosamente constante — [...], aliada a
uma desafiadora e persistente sugestdo de que resta muito mais por ser experimentado
do que sera possivel saber ou contar” (CAMPBELL apud ROCHA, 2016: 3).

2 Dados disponiveis em: https://www.kantaribopemedia.com/dados-de-audiencia-nas-15-pracas-
regulares-com-base-no-ranking-consolidado-1704-a-2304/ Acesso em: 01/05/2017.
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Os arquétipos estdo muito presentes nas narrativas de telenovelas. Assim como
existe um hero6i, o vildo se faz necessario para equilibrar a balanca da simulacdo da
realidade, pois ja que existem pessoas boas e ruins na vida, as novelas tentam encenar
isto da maneira mais real possivel, mas dando um toque especial para que isto seja
facilmente compreendido e apreciado, criando personagens mais planos. Dessa forma,
os VilBes surgem nos enredos para que o her6i mostre que é digno de tal reconhecimento
apos passar por inumeras situacdes dificeis sem perder seu carater, a fim de fazer o bem.

Com isso, a funcdo principal do vildo se torna desafiar o heroi e ser um rival a
altura, que valerd a pena ser enfrentado. “Uma histéria ¢ boa quando o vildo ¢ bom, pois
um inimigo poderoso for¢a o herdi a crescer para enfrentar o desafio” (VOGLER apud
ROCHA, 2016: 4). De acordo com Maria Lourdes Motter, o vildo € definido “como o
antagonista, o malfeitor ou o bandido, a personagem que faz o mal. Ele € o responsavel
pelo infortinio que golpeia o herdi e obstrui seu caminho para o objeto ou para o seu
destino ou para sua felicidade” (MOTTER, 2004: 67). Sendo assim, com estereotipos e
papéis definidos, as historias irdo se desenvolver em torno de ndcleos principais

conformados pelos personagens bons e ruins que guiardo a maior parte do enredo.

Na perspectiva [...] adotada, estdo atribuidos: ao heroi: valores positivos de
honra, bondade, justica, persisténcia, coragem e determinacdo. [...] Ao vildo:
os valores do her6i invertidos. A persisténcia, a coragem e a determinacao
sdo exacerbadas e todos os meios sdo validos para alcancar seus objetivos.
Inteligéncia e sagacidade sdo mobilizadas no trabalho de arquitetura de

planos requintados contra o personagem do her6i (MOTTER, 2004: 69).

Como dito anteriormente, uma das caracteristicas mais importantes da telenovela

— e que a diferencia de outros géneros — é o fato de ser elaborada ao longo de sua
transmissdo — o que também acontece com o reality-show, embora ele ndo conte
abertamente com um roteiro. Mas esse fator € o que ha de fascinante no género, pois o
publico acaba influenciando o curso da narrativa de acordo com sua resposta a
programacédo. Ainda que o autor tenha uma ideia do que pretende passar para O
telespectador, sua historia ndo estd completamente fechada, pois “alguns elementos toda
novela deve ter: 0 mocinho, a mocinha, a ingénua, o bandido, o filho perdido que nao
sabe quem sao os pais verdadeiros, o velho, o jovem, o romance jovem” (FILHO apud
ROCHA, 2016: 4). Assim, a telenovela conta com estere6tipos que identificam o

formato e fazem dele um grande sucesso no pais.
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Embora o formato de perfis estanques seja de muito sucesso na televiséo
brasileira e tenha conquistado grande parte de seu publico com esta composi¢ao, com o
passar dos anos houve uma relativa mudanca na construgdo dos protagonistas e
antagonistas, que ganharam caracteristicas mais humanas e menos definidas, em que o
“mocinho” poderia tomar atitudes ruins, e o “bandido” poderia ter um bom cora¢do em
alguns momentos. 1sso passou até mesmo a ser uma visdo do publico, que tinha
impressfes mais reais diante de personagens humanizados do que sobre 0s mais
romantizados. Assim, iniciou-se um processo de abertura do espaco para personagens

com personalidades que se alternam, confundem e misturam.

Sai de cena o contorno nitido e maniqueista de figuras claramente definidas,
cedendo lugar ao esboco borrado dos espectros fugidios e volateis que
perfazem personas lacunares, multifacetadas, embrionarias. Valores do bem e
do mal se inscrevem, diegeticamente, em personagens ambiguas,
coincidentes, hibridizadas, que transitam por entre “vilanias” e “heroismos”
dos mais variados tipos. Assim, herdis e vildes entrelagam tragos, superpdem
fundos, misturam tonalidades e criam/revelam as imagens multifocadas e
plurais da contemporaneidade liquida e cambiante em que — na ficcdo e na
dita realidade, na producdo e na recepgdo — estamos todos inseridos enquanto
protagonistas e coadjuvantes (FISCHER & NASCIMENTO, 2012: 744).

Considerando que o Big Brother Brasil é um produto importado, cada parte do
mundo teve que adaptar o programa a sua cultura e forma de apreensdo de conteldo.
Embora detalhes possam ser refeitos para melhor se encaixar na programacdo, sua
estrutura se mantém — um reality em que um grupo de participantes fica confinado
durante um determinado periodo de tempo, vigiado por inimeras cameras, que deve
cumprir provas, passa diversas vezes pelo crivo do publico para que, ao fim do
programa, o participante vencedor receba uma quantia em dinheiro. Dessa forma, surge
a necessidade de que se desenvolva uma maneira para adequa-lo ao publico levando em
considera¢do os habitos locais. “A importacdo de um formato estrangeiro sem uma
reformulacéo que leve em conta as caracteristicas do pais onde o programa seré exibido
pode desorientar a maioria dos telespectadores” (FERREIRA & RIBEIRO, 2009: 3).

Ja que a televisdo brasileira é estruturada por géneros, encontrar aquele que
melhor se encaixa na narrativa do BBB se mostra o ponto-chave para o0 sucesso do
programa, que efetivamente parece té-lo encontrado. A juncdo de dois formatos, neste
caso o reality-show e a telenovela, sendo que um deles ja esta consolidado na televisao e
no imaginério do publico, da uma maior chance de sucesso, pois mantém certa ordem e

diminui o risco de inovar demais e acabar desagradando o telespectador. Como o BBB ¢
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editado previamente, sua montagem é pensada para ser reconhecida como um género ja
visto anteriormente — muitas vezes 0 programa cria personagens e uma histéria em cima
de determinados acontecimentos. Nesse caso, a telenovela surge como uma maneira de
fazer o reality ser bem aceito pelo pablico e, consequentemente, gerar um bom indice de

audiéncia.

4.2 A narrativa “folhetinesca” do Big Brother Brasil

O Big Brother Brasil, com sua carateristica de show da vida real, traz consigo a
ideia de um programa que mostra a vida como ela é. Embora ele efetivamente seja
composto por pessoas “reais”, neste caso refere-se a pessoas nao conhecidas pelo
grande publico, individuos ditos comuns, apresenta um aspecto mais profundo em sua
producdo: a construcdo de personagens, por meio de uma narrativa, que desenhara o
jogo ao longo de seus trés meses de duracdo. Por vezes trabalhando com estereotipos e
papéis estaticos, ird apresentar aos telespectadores a historia de desconhecidos que
alcancaram a fama.

A edicdo do BBB traz para o reality-show uma estrutura muito comum as
novelas e filmes, que ficcionalizam a vida real. Os participantes sdo transformados em
personagens, e o publico se depara com herdis, vil6es, os amigos do herdi, os comparsas
do vildo. Esses personagens se dividem em grupos e se enfrentam na busca pelo prémio,
que ird transforma-los em milionarios e em celebridades instantaneas. J& no caso dos
“coadjuvantes”, eles poderdo até ndo atingir o principal objetivo — a conquista do
prémio —, mas irdo auxiliar o protagonista a vencer o prémio e durante 0 seu percurso na
disputa contra o “mal”, fazendo com que também sejam conhecidos pelo publico.

Muitas vezes, pode-se ver uma reencenacéo da disputa entre 0 Bem e o Mal.

No caso do BBB, a partir do momento em que 0s personagens chegam a casa,
0 eixo do querer j& esta constituido: além de fama e visibilidade, os
personagens almejam ao prémio de R$1 milhdo [atualmente o prémio
concedido aos participantes ja é no valor de R$ 1,5 milhdo]. A trajetoria
narrativa passa entdo a formar-se pela busca desses objetos. Se a busca pelo
valor do prémio pode ser identificada como aquela que comporta o
investimento semantico de maior peso, em torno dela, giram investimentos
suplementares e varidveis. Constituem-se assim personagens que exploram
supostas qualidades vocais, de atores, modelos, dancarinos e aqueles cujo
objeto de desejo é a conquista da mulher amada (o0 elemento romance é
fundamental para a narrativa do reality-show) (MIRANDA, 2007: 11).

Como dito anteriormente, embora o Big Brother Brasil possa ser acessado e

consumido em diferentes plataformas, a mais importante e de maior impacto no publico
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é a edicdo passada no horério nobre. Ainda que o pay-per-view seja utilizado — nesse
sentido considera-se que os fas do programa optam por este tipo de acompanhamento,
diferentemente do grande pablico — o recorte dos momentos mais importantes do dia
conquista e € a maior fonte de medicéo da audiéncia. Com este recurso, a producao tem
a oportunidade de criar histérias de maneira linear e organizada para que o telespectador
possa acompanhar o programa independentemente do momento que comece a vé-lo.

Além disto, compreendendo que a maior parte do publico ndo tem tempo e, até
mesmo, paciéncia para acompanhar os detalhes de uma vida supostamente comum, a
edicdo precisa transformar esse cotidiano em algo interessante, pois na realidade a
atracao reside em acompanhar dores, amores, angustias, desentendimentos e alegrias em
um universo que se assemelha e se passa por real. Mas, com a lembranca de que uma
casa sem conflitos ndo da audiéncia, a producdo precisa trabalhar em cima do que os
brothers Ihe fornecem: as agdes que nem sempre podem ser controladas pelo programa.
Diante disso, a direcdo precisa tomar decisdes rapidas, e as vezes limitadas, para que o
curso do reality continue como deve ser, adaptando as cenas para agradar o publico.

Por conta disto, o trabalho da edi¢do se torna mais complexo quando a producéo
e a direcdo se veem diante de uma histéria que é desenhada ao longo dos dias, para eles
e para 0s espectadores, e que teoricamente ndo sabem como ira terminar. Mas essa
suposta “falta de controle” se mantém até determinado ponto, j& que existe uma escolha
desde o inicio de quem fara parte do programa, durante a fase de selecdo dos
participantes. Assim, € como se existisse uma formula que deve ser utilizada a cada
edicdo: diferentes perfis que de alguma maneira representem a diversidade do pais e
que, por terem caracteristicas tdo diferentes, movimentem o cotidiano do jogo e que séo
capazes de despertar a empatia ou antipatia do pablico. Nesse sentido, ha a escolha de
um “elenco”, como repetido em inimeros momentos por Tiago Leifert durante a final
do programa, para as edicoes.

O que surge como ponto interessante neste reality-show € o puablico néo
conseguir definir o quanto h& de representacdo e de realidade. O BBB é como um
“espetaculo de verdade”, que acontece diante dos olhos dos telespectadores. Os
participantes sdo pessoas comuns que buscam a ascensdo social e também financeira.
Porém, tratando-se de um jogo e por serem observadas de maneira ininterrupta, nao

conseguem agir fielmente ao que séo, dando um qué de representacdo, estimulando o
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espectador a vé-los. Mas vale acrescentar que isto ndo pode ser demais, ja que o “show
da vida real” precisa passar veracidade, criando uma dependéncia do programa entre o
equilibrio da ficcdo e a ideia de realidade; e seus dialogos e acdes ndo fazem parte de
um roteiro: na casa do BBB eles fardo quase tudo o que fariam na vida.

Nesse sentido, a estrutura da telenovela esta presente no Big Brother Brasil na
construcdo narrativa feita pelo programa. A edigdo das imagens e do texto que as
acompanham — narrada pelo apresentador — pode criar perfis de acordo com a
personalidade de cada jogador, ou a partir da intencdo da producdo do BBB, para
exploré-los ao longo de sua trajetoria. Como nas novelas, o reality enfatiza tracos em
didlogos e ac¢Bes de maneira implicita com a existéncia de papéis como: a mocinha, sua
melhor amiga, a vila, o “gostosdo”, a “gostosona”, o louco, o amigo de todos, entre
tantos outros possiveis. Assim, com a escolha adequada de momentos a serem
transmitidos ao publico, ele comecara a internalizar certa divisdo de funcdes e a basear
suas opinides de acordo com o personagem que mais Ihe agrada.

Outro elemento muito comum da telenovela que é transposto para o género € a
trama que sera delineada. A cada nova situacdo colocada para o publico, que podera se
identificar, desgostar, confirmar determinada atitude ou condena-la, havera um
envolvimento maior “do lado de fora”, que continuard acompanhando para saber como

tudo ira se resolver.

Tal como na novela, na qual um personagem pode ir conquistando o publico
a0Ss poucos — ou o contrario, comegar como o “mocinho” e, de repente, perder
todo e qualquer apelo popular —; no Big Brother, a histéria de cada
participante-personagem é construida aos poucos, possibilitando que o
publico se identifique e tenha seus favoritos (MUGUET & FRANZINI, 2009:
3).

Neste contexto, uma estratégia muito utilizada pela producéo do programa é a de
criagdo de “mininovelas”, em que sdo definidos papéis para os brothers que acabam
sendo “confirmados” por suas atitudes, pois como hd uma montagem, é possivel criar
uma narrativa que ndo necessariamente é fiel ao fato. Muitos telespectadores acreditam
que por meio desta escolha de personagens € possivel notar uma preferéncia da
producdo por determinado participante. Na quinta edi¢do do programa, foi criada uma
novela em que a casa era dividida em dois lados: um dos her6is e outro dos vildes. Ao
fim do programa, dois dos participantes do lado dos herdis — Jean Wyllys e Grazi

Massafera — ficaram, respectivamente, na primeira e segunda colocacoes.
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Na quinta edi¢do do BBB, parece que se atingiu uma férmula de controle de
identidades ideais, selecionando-se dois subgrupos de personalidades, os
denominados pelos espectadores e critica televisiva de “turma do Bem”, que
s80 os representantes “‘socialmente marginalizados”, alvo da politica de
inclusdo social da Rede Globo. E os da “turma do Mal” que normalmente
possuem corpos esculturais, certo grau de arrogancia ou isolamento, e
especialmente expressam niveis de desprezo pelos representantes da
“marginalizacdo brasileira” (LIMA FILHO apud LAUTENSCHLEGER &
CASALLI, 2009: 5).

Pode-se perceber, portanto, que essas historias acabam por evidenciar uma
escolha por esteredtipos que, de alguma maneira, podem influenciar a opinido do
telespectador. Mas vale ressaltar que ainda que seja uma realidade, a propria situacdo de
confinamento em um espaco vigiado ja supde que a personalidade dos jogadores ira
sofrer alguma alteragdo, como quem desempenha um papel, pois ha a consciéncia de
que eles serdo julgados pelo publico pelas atitudes que tomarem. Ou seja, € possivel
dizer que ha uma espetacularizacao na hora de fazer o telespectador conhecer o “eu” do
participante.

No entanto, os competidores precisam encontrar a medida certa para aparecerem,
serem interessantes, conquistarem o publico, sem deixar aparente que estdo
interpretando um personagem ou, de alguma forma, sendo diferentes do que sdo. Apesar
de todos — espectadores e participantes — saberem que se trata de uma disputa por
dinheiro, os brothers precisam provar o tempo todo que estdo sendo auténticos e que
agiriam da mesma maneira “do lado de fora da casa”. Isso ocorre pois a realidade
exterior se mantém como uma referéncia de valores e normas de conduta, ainda que

estejam submetidos a uma situacdo completamente diferente.

[...] a atuacdo dos participantes no dia-a-dia do programa é decisiva.
Aparentemente, estdo apenas conversando, namorando, fazendo ginastica,
indo a festas. Mas nos (e eles) sabemos que estdo se digladiando para
eliminar os outros e vencer. Fazem aliancas, traem, simulam, dissimulam,
enfim, tentam agradar os eleitores. E tudo ou nada: ou a celebridade
instantanea, ou a volta ao anonimato que, na sociedade do espetaculo, é,
simbolicamente, 0 mesmo que morrer (MINERBO, 2007: 153-154).

Nas telenovelas também € muito comum que haja uma questdo romantizada por
tras das principais historias. S&o exploradas situacdes de formacdo de casais dentro do
jogo e qualquer enredo romantico, seja de conquista, discussdo de relacionamento, ou
disputas amorosas. Ao longo das edi¢bes do BBB houve inimeros casais que deram
certo dentro da casa, mas nao fora dela, e até mesmo casais que engataram o0 romance

apos o fim do programa. Assim, nota-se que toda edi¢do tem pelo menos um casal, pois
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essa formula j& foi compreendia pelos participantes como uma maneira de conquistar o
publico para se manter no jogo, e formar aliancas dentro da prépria casa. Além de
privilegiar a escolha de cenas romantizadas, o programa costuma dar énfase as reacoes
dos participantes em momentos especificos do jogo: o choro em uma situacdo de
tristeza, desespero, ou alivio, a raiva durante uma briga e as articulagbes para um
préximo passo no programa-jogo.

Cabera a montagem por similaridade colocar adrenalina na casa para instigar
atitudes e colher reacdes que fujam a monotonia do cotidiano. E preciso n&o
dar trégua aos participantes, eles precisam falar, dancar, fofocar, articular. S6
assim serd possivel obter material suficiente e adequado para que a
montagem faga o seu trabalho: alinhavar e costurar cenas cotidianas para
compor a narrativa ficcional (ROCHA, 2009b: 107).

Como visto anteriormente, a construcdo de enredos paralelos a historia principal
— conquista do prémio em dinheiro — também se mostra como uma caracteristica das
telenovelas brasileiras. No Big Brother Brasil, a articulagdo de diferentes historias
usando elementos da teledramaturgia é muito comum. Por exemplo, pode-se criar um
enredo a partir de um tridngulo amoroso — como ocorreu na sétima edicdo do programa,
mas nio somente nesta, com os participantes Diego “Alemdo”, Fani Pacheco e Iris
Stefanelli. Outra possibilidade é de utilizar comentarios pontuais dos jogadores para
criar outra trama, de maneira a juntar os didlogos e imagens para construir uma
narrativa. Dessa maneira, € possivel notar que, na realidade, o programa se sustenta com
tramas secundarias que ddao movimento ao jogo e que de alguma forma desconectam o
espectador momentaneamente do foco do prémio. Ainda que as articulagdes e os planos
para evitar uma possivel ida ao paredao sejam constantes, as historias “menores” do dia
a dia acabam envolvendo o publico, que se identifica.

A exploracéo de historias paralelas tem como objetivo diminuir a atencdo do
telespectador para o elemento de disputa pelo prémio inerente ao reality-
show, enfatizando, por outro lado, as relacfes pessoais como parte integrante
do jogo, contando, para isso, com as referéncias da teledramaturgia ja
apreendidas pelo publico, que estd acostumado ao acompanhamento do
desenvolvimento das relagcdes pessoais entre 0s personagens das telenovelas.
Esta énfase em historias pessoais, aliada a conformacéo de papéis para cada
um dos participantes - explicitada pela edi¢do do programa (dicotomias como
bom/mau; timida/extrovertida) — leva ao maior envolvimento do pablico com
os candidatos e ndo s6 com a competicdo (FERREIRA & RIBEIRO, 2009:
10).

A similaridade com as telenovelas se mostra presente também na escolha das
trilhas sonoras, que irdo dar o tom de cada cena apresentada. Os momentos de romance

entre casais, em geral, contardo com musicas que se repetirdo ao longo do programa, de

63



maneira que sejam associadas aos personagens. E comum que as trilhas sonoras
reforcem situacdes do cotidiano dos brothers, auxiliando na inten¢do do entendimento
de determinado sentido que quer ser passado. Como nas novelas, as musicas e cenas
sem a presenca de dialogo quebram a narrativa, de maneira a dar um ritmo mais agil ao
programa, que constantemente precisa manter o interesse do telespectador.

A producédo do BBB procura transmitir a ideia de um programa para 0 povo, que
é construido dia a dia com ele, a partir de suas intervencdes no curso da historia. Além
disso, baseia-se no que é conhecido pelo grande publico, situacdes e formatos ja
internalizados que facilitam uma aproximacgdo com o contetido do reality. Em uma dose
mais elevada do que nas telenovelas, a interacdo no Big Brother se faz presente nos
pequenos detalhes a cada semana, que serdo fundamentais para decidir quem sera o —
suposto — merecedor do prémio milionario. Na intencdo de atrair a audiéncia, a edicdo
ird explorar a imagem dos participantes, dando énfase as brigas, as relagdes amorosas e,
principalmente, a construcdo de vilGes e herdis, pois quanto mais houver a presenca
destas “figurinhas carimbadas”, mais interessante o jogo podera se tornar para o
telespectador.

Em todas as edi¢des do BBB, baseadas na estrutura narrativa das telenovelas, o
ponto central que mais gera conflitos e é o pano de fundo para a criacdo de um enredo €
0 paradoxo e a disputa entre o “bem” e o “mal”. E comum, e pode-se perceber isso a
cada novo ano do programa, que os brothers ja ndo costumam mais se preocupar tanto
com as amizades que fardo no jogo ou com 0s momentos de lazer que terdo na casa: o
foco € a vitoria e a maneira como o publico ird enxerga-los. Assim, passada a euforia
pela oportunidade de disputar o famoso reality-show, cada participante ja& comeca a ter
sua personalidade desenhada, pela producédo e pelo publico, e raras sdo as vezes que as
primeiras impressdes ndo permanecem — os herdis continuam herdis e os vilGes se
mantém como vildes.

Entretanto, ha exemplos de participantes, como Marcelo Dourado, vencedor do
BBB10, que se “redimiram” ao longo do programa e conquistaram a simpatia do
publico. Dourado, que ja havia participado de maneira muito discreta do BBB4, teve a
chance de retornar ao programa e disputar o prémio. Lutador de MMA, com uma
personalidade dificil e jeito rude, logo de inicio se envolveu em discussfes de cunho

homofdbico com o participante Dicésar, declaradamente homossexual. Porém, o que
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comegou como um embate, se transformou em uma aparente amizade, mostrando 0s
passos até a redencdo de Dourado, que virou um heréi do programa e atingiu seu
objetivo: tornar-se um milionario.

E interessante considerar que nesta edicdo havia muitas construcdes de cenas
que tinham o intuito de mostrar uma relacdo de amizade que nascia nas diferencas, entre
0 homem que chegou com diversos preconceitos e que, com seu semelhante, aprendeu a
lidar com a diversidade. E embora a producédo tenha se empenhado nisto, 0 que acabou
tendo um efeito positivo sobre o publico, é possivel notar um desconforto durante o
episddio do pareddo entre Marcelo Dourado e Dicésar, que foi eliminado. Ambos os
participantes, ainda que tenham aprendido a conviver com as adversidades do jogo, ndo
pareciam se sentir amigos, mas o0s telespectadores gostaram tanto da edicdo e da
transformacédo pessoal, que deram a vitoria aquele que soube vencer a si mesmo e se
reinventar. “Perdoar vilGes e atenuar seu castigo € uma forma de adequacdo da historia a
realidade, na qual os maus viram celebridades e, com frequéncia, se ddo muito bem”
(MOTTER, 2004: 72).

Mas no Big Brother Brasil, onde os vildes classicos deixam suas marcas e
movimentam o jogo, é dificil encontrar um participante que comece 0 jogo com uma
visdo negativa por parte do publico e que permaneca na casa ap0s uma passagem pelo
pareddo. Estes vildes, que fazem com que o programa seja visto pelo publico se
transformam no principal obstaculo a conquista do prémio pelo herdi, ja que vencem,
em parte, ao se tornarem conhecidos e terem os seus nomes lembrados, ainda que seja

como alguém néo tdo agradavel. Segundo Maria Lourdes Motter,

ser vildo passa a constituir uma alternativa no percurso para se tornar ‘heroi’
no mundo do espetaculo, no qual a vilania gera um pequeno castigo, mas ndo
impede a consagracdo. Veja-se o Big Brother Brasil [...]. O castigo para o
participante é sair da competicdo (pelo prémio em dinheiro), mas o passo
seguinte é o podio e as glorias pelo heroismo de ter passado pelo
confinamento. Revelando bom ou mau carater, ndo se perde o prémio maior:
ele ja saiu do anonimato, se tornou uma celebridade e isso sera capitalizado
pela prépria emissora, pela midia especializada em TV e pela midia em geral
(MOTTER, 2004: 68).

Entre os memoraveis personagens do “mal”, destacam-se Alberto “Caub6i”, do
BBB7, rejeitado por 85% do publico e que viveu uma rixa com 0 vencedor Diego
“Alemao”; e Rogério Padovan, do BBBS5, que liderou o grupo dos “maus” e foi
eliminado com 92% dos votos, contra os “bonzinhos” Jean Wyllys e Grazi Massafera,

que chegaram a grande final,.
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A atuacdo dos vildes se transformava em eliminagdes com indices de rejeicdo
as vezes superiores a 90%, ou seja, a influéncia exercida pela edicdo de
imagem e pela valorizacdo de determinadas caricaturas pela Rede Globo era
altissima. Aos individuos receptores do programa sempre coube o papel de
quem deveria consumir e contemplar passivamente essa imagem valorizada e
construida pelo programa [...] E justamente uma forma de o individuo se
relacionar com o bem e o mal que o BBB prop&e aos seus telespectadores
(LAUTENSCHLEGER & CASALL, 2009: 5).

Em contrapartida, os herois sdo fundamentais na constru¢do da trama porque
eles serdo o0 simbolo “de tudo o que ha de melhor” no ser humano, personificado em um
individuo que esta submetido a uma realidade completamente distorcida. Como afirma
Pedro Bial em um discurso de eliminagdo, “depois de tamanha superexposi¢do, vocés se

tornam caricaturas de vocés mesmos”>C.

E, nesse sentido, o herdi serd o que
supostamente souber lidar melhor com as crises, angustias, saudades, pressdes e tudo o
que o jogo envolve. Para Maria Lourdes Motter, isso mostra que as qualidades de
carater, moral e forca — que tinham um conceito que ultrapassava o individual, mas se
colocavam em prol de um grupo — aparecam como indispensaveis para que o jogador
venca a disputa (MOTTER, 2004).

Mas ainda que haja essa divisdo entre quem agiu da maneira correta e quem
burlou as regras sociais, eles serdo considerados a primeira vista como herois do povo,
por terem lutado por sua permanéncia, terem competido com as mais diversas
personalidades e terem aguentado toda a tensdo que envolve ser vigiado durante um
longo periodo pelo pais inteiro. Depois de sairem do confinamento, e de terem seus
rostos muito conhecidos pelo publico, serdo famosos, fardo presenca em festas,
aparecerdo na midia e a grande maioria tentara a0 maximo se manter nela. 1sso mostra
que, embora possam ter um comportamento duvidoso que possa leva-los a eliminagéo
dentro do jogo, ao sairem, € como se tudo fosse esquecido e restasse somente a faceta de
celebridade, deixando para tras o que os conduziu até aguele momento.

Neste sentido, o colunista Chico Barney escreveu para o site UOL uma analise —

“Emilly iguala-se a Alemdo e Dourado como grande protagonista do ‘BBB’”” — sobre 0s

grandes nomes do programa e que ganharam o publico durante o reality.

Muitos j& chegaram a ganhar o "BBB", mas poucos conseguiram ocupar um
espaco no pantedo de campedfes protagonistas do programa [...]. Falo dos
vencedores que foram protagonistas do comeco ao fim de suas edicgdes.
Personalidades magnéticas, que anularam o jogo de todo o resto da casa pelo
simples fato de existirem. Alemao fez isso de maneira quase tdo brilhante
quanto detestavel, [...] mas que encantou e engajou a populacdo de maneira

% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Z1fvgGKIvBs Acesso em: 20/05/2017.
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impar uma década atras. Dourado também obstruiu qualquer chance de outras
histérias nascerem quando surgiu em sua segunda vinda. Perseguido pelos
novatos, foi abragado pelo povo e carregado nos ombros por uma “mafia”
criada em sua homenagem. [...] Pude observar que esses foram os dois
grandes protagonistas do “BBB” desde que a Internet passou a ser
fundamental para o programa. Eram os Unicos a realmente segurar a atencédo
dos adversarios e do publico desde o primeiro dia até o final.

Emilly é a legitima representante de uma nova geracdo que conecta uma
sensibilidade pés-millennial com o acesso a toda informagdo que existe [...].
A jovem gaudéria demonstrou uma fascinante capacidade para ler os outros
desde o principio. [...] Depois de azucrinar a casa toda com suas atitudes,
acabou virando alvo. E como o préprio pensador Diego Gasquez [Alemao]
havia enunciado muitos anos atras, prego que se destaca é martelado.

Esse ainda ¢ o gatilho mais irresistivel para se tornar campedo do “BBB”. E
invariavelmente cai nas gracas de uma parte especifica do publico que esta
sempre disposta a virar uma seita cujo Deus inspirador muda toda temporada.
Sua ascensdo foi ajudada pelo elenco pouco afeito ao confronto. O fato de
seus algozes preferirem falar mal pelas costas em vez de partirem para a
baixaria acabou enaltecendo Emilly como vitima da sordidez alheia.

Barney faz esta explanacdo com base em diferentes edi¢cBes do programa e
apresenta 0s motivos pelos quais a participante Emilly conquistou tanto o publico. A
jovem que entrou na casa pouco tempo ap6s o falecimento de sua mée, ganhando o
afeto dos telespectadores que se sentiram tocados com esta situacdo, sofreu muitas
criticas dentro da casa — assim como Dourado que foi acolhido —, viveu um
relacionamento turbulento e, além disso, mostrou uma personalidade explosiva, que a
fazia se destacar entre todos os jogadores. Mesmo depois de 15 anos de transmissao, o
Big Brother Brasil toca no que ha de mais sensivel no publico, que dificilmente se apega
aqueles que articulam e montam uma estratégia de jogo, se aproximando dos mais
“ingénuos” e “preteridos”.

E importante levar em consideracdo que, embora o Big Brother Brasil tenha
inimeras semelhancas com as telenovelas em termos de formato e narrativa, ha quem
acredite que apenas isto ndao faz do programa um produto equiparavel as novelas
(MIRANDA, 2007). O novelista Lauro César Muniz, em entrevista a reporter Laura
Mattos, da a sua opinido sobre o0 que pensa a respeito do programa em sua edicdo
brasileira e a relagdo com a teledramaturgia. “Os participantes viram personagens, sao
criados objetivos para eles, hd o conflito, tudo tipico da agdo dramética. Mas

obviamente ndo é um produto com a qualidade que uma novela pode ter. As falas séo

8 Disponivel em: https://tvefamosos.uol.com.br/bbb/bbb17/critica/chico-barney/2017/04/14/emilly-
iguala-se-a-alemao-e-dourado-como-grande-protagonista-do-bbb.htm Acesso em: 09/05/2017.
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bobas, do dia a dia, ndo ha o trabalho da criagdo de um ator” (MATTOS apud
MIRANDA, 2007: 10).

Relacionando com a ideia do espetaculo trazida por Guy Debord, que € a
conexdo entre pessoas mediada por imagens, o BBB se apresenta como uma forma de
causar um bem-estar no telespectador, pois inserido em uma sociedade que privilegia o
espetaculo, o individuo — através do consumo — acessa por meio das imagens o que lhe
falta na vida “real”, em um processo de negacdo. E nesse sentido, sdo absorvidos em um
mundo ficticio, onde belas mulheres e homens de corpos esculturais disfrutam do
conforto, vivem suas relacbes amorosas, frequentam festas de luxo e percorrem um
caminho até a fama instantanea. Assim, o publico compartilha os ideais de bondades e
maldade nesta jornada, em uma mistura quase indistinguivel de realidade e ficcdo.
(LAUTENSCHLEGER & CASALLI, 2009).

A televiséo, assim, explora os sentimentos de dor, paix&o, amor, felicidade,
justica e paz, em um jogo no qual o telespectador passa a vibrar com cada
vitoria de seu protegido: aquele que é excluido na organizagdo social da casa.
Os valores sociais sdo repassados para O programa, muitas vezes o
telespectador se esquece que se trata de um jogo — um jogo midiatico: todos
na corrida pela fama e por um milhdo de reais. E, ao encontro de Silva, nota-
se que o telespectador abre mao de ser protagonista de sua prépria vida para
ser espectador da vitdria e da fama do outro (LAUTENSCHLEGER &
CASALL, 2009: 6).

Por fim, o Big Brother Brasil tem conseguido ao longo dos anos articular de
maneira equilibrada elementos de dramaturgia, com toques de realidade, fazendo com
que o telespectador se concentre mais na historia ficcional, representada nas
mininovelas e construcao das cenas, do que na realidade do jogo em si, que é tornar um
dos participantes o vencedor do prémio de R$ 1,5 milhdo. Ao trabalhar os ideais de
herdis e vildes, o publico ndo so se identifica com os participantes, como apreende de
maneira mais imediata a conformacao complexa do ser humano, reduzindo os jogadores
a perfis “estaticos”. Dessa maneira, 0 BBB mostra sua for¢a e consolida cada vez mais a
sua posi¢do no pais, atraindo milhares de telespectadores que anseiam por acompanhar

o dia a dia de desconhecidos.
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5. Consideracoes finais

O Big Brother Brasil se destacou no pais como um dos formatos de maior
sucesso. Conquistando legides de fas, assim como o0s espectadores esporadicos, se
firmou na grade da televisdo brasileira. Com a possibilidade de acompanhar os
desconhecidos que em pouco tempo fardo parte do cotidiano de muitos espectadores, a
producdo fez deste reality um dos grandes simbolos do voyeurismo. A partir da
adaptacdo do formato para as particularidades do pais, elaborou um processo de
identificacdo com o seu publico e com o género tdo importante em termos culturais — a
telenovela.

Os motivos pelos quais o Big Brother Brasil ainda repercute no pais sdo
inimeros, mas a ideia de vigilancia e julgamento tem um papel fundamental nessa
compreensdo. O programa permite que o telespectador participe do dia a dia dos
participantes de modo que ele possa opinar sobre cada passo dado ao longo do programa
sem que este seja visto ou tenha que se expor, permanecendo somente na posi¢ao de
juiz, que supostamente ird decidir o destino de um grupo de pessoas. Vale ressaltar que
embora esta seja a percepcdo do publico em geral, de que seu poder de escolha é
fundamental para a continuidade do programa, hd os que acreditem que tudo é
manipulado e os espectadores fazem parte deste “teatro”.

Nesse contexto, é fundamental a percep¢do do poder exercido pela sociedade do
espetaculo nos individuos. Ao refletir sobre o reality-show em questdo é possivel notar a
sua importancia na construcdo espetacular, pois ele € um produto midiatico que
influencia gostos, acdes e elabora um suposto padrdo de certo e errado. Dessa forma, a
sociedade do espetadculo aparece como uma maneira de expor a vida privada, nédo
somente pela televisdo, como também na Internet, transformando o conceito de
existéncia para uma dimensdo de aparéncia. Os reality-shows ddo a chance ao individuo
de encontrar uma maneira de se destacar em um grupo de pessoas e alcancar alguma
visibilidade social.

De forma mais especifica, a estrutura do reality analisado neste trabalho fez com
gue pudessem ser percebidas as nuances no perfil do brasileiro médio a ponto de ele se
identificar com as histdrias por meio das narrativas e dos enredos criados. O trabalho de
edicdo focado na linguagem da dramaturgia, internalizada pelo publico, tornou-se o

principal ponto na explicacdo do tamanho sucesso alcancado pelo BBB. Em um pais
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que possui 0 habito de ver televisdo, principalmente as telenovelas, explorar o sistema
narrativo deste género para contar as historias dos jogadores cria também uma relagdo
com o telespectador, que embora saiba que se tratam de pessoas “comuns”, comeca a
vé-las sob outro angulo, como quem acompanha uma histdria repleta de personagens.

Ainda que seja possivel perceber muitos tracos ficcionais na elaboracdo deste
reality-show, a realidade ndo é completamente deixada de lado, a fim de valorizar seu
perfil “de verdade”. Nesse sentido, a intermediacdo feita pelo apresentador,
anteriormente o jornalista Pedro Bial e agora o jornalista Tiago Leifert, mostra que ha
uma preocupacao por parte da direcdo de apresentar ao publico que esta figura é como o
simbolo da imparcialidade e que sua presenca é fundamental para guiar o programa e
ser uma ponte entre 0s acontecimentos, os participantes e os telespectadores. Além
disso, o proprio didlogo entre os brothers mostra a preocupacdo de que o publico
perceba que, na verdade, eles ndo estdo interpretando ninguém e sim sendo quem
efetivamente s&o.

Mas a direcdo do programa ndo poderia deixar tanto poder somente nas maos
dos competidores e do publico: ha a necessidade real de manter a situacdo sob controle
para que a audiéncia se sustente. Assim, a estratégia encontrada através da narracao e da
criacdo de mininovelas é apresentar aos telespectadores os brothers como personagens
planos, com pouca complexidade e que podem ser facilmente consumidos.
Aproveitando determinadas caracteristicas que poderdo compor 0s enredos — 0S mais
destemidos poderdo assumir o papel de vildes, 0s mais ingénuos agir como mocinhos —
por meio da edicdo e da montagem, se encarregardo de mostrar uma historia contada
linearmente e de maneira muito bem definida.

Quanto mais subtramas o programa tiver, mais ele ira desvencilhar o pablico do
objetivo real do reality — vencer o prémio de R$ 1,5 milhdo — e mais havera a impressao
de um cotidiano que se constréi diante dos nossos olhos. Com intrigas, discussoes,
romances e todos os ingredientes necessarios para criar uma trama baseada na realidade,
a producdo terd grandes chances de atrair o espectador que se identifica com os
acontecimentos e seus protagonistas, desenvolvendo uma ligagdo que permitird que ele
permaneca acompanhando-os e interagindo, exercendo sua posi¢édo de juiz.

Dessa maneira, a producédo trabalha para criar as situacdes ideais para que sua

narrativa faga sentido, assim como em uma novela, e atraia a atencéo. Vale ressaltar que
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isso ndo se da somente no momento da montagem das cenas, mas também ao longo do
programa, em suas provas e possiveis interferéncias que venham ser julgadas como
necessarias. Enquanto isso, o publico se mantém na posicdo de juiz, mas também de
critico, repercutindo situacdes ocorridas dentro da casa. Isso poder ser visto com o
ganho de espaco da Internet, que serve como uma ferramenta imprescindivel para que
0s telespectadores continuem falando do programa que, segundo Pedro Bial dizia, “ndo
acaba quando termina”.

Em um periodo onde hd uma forte importancia das redes sociais, além da
integracdo destas midias com a televisdo, o Big Brother Brasil se utiliza delas de forma
a se reinventar, mas sem perder as caracteristicas fundamentais que fazem dele um
sucesso ha 15 anos. Com sua formula dindmica e que mistura diferentes géneros em um,
0 BBB tem conseguido alcancar o seu publico ndo apenas com seus episddios diarios,
mas também por seu site e redes sociais, que possibilitam uma interacdo maior com o
telespectador de modo que ele efetivamente se sinta uma parte ativa nesta construgéo.

O BBB ndo parece dar sinais de um possivel término, embora haja um
esgotamento real de parte do publico que o acompanha. Entretanto, suas estratégias para
se manter no ar e para cativar os telespectadores parecem surtir efeito. Assim, as
possibilidades de analise de um programa com tantas peculiaridades se faz fundamental,
principalmente por ele refletir muitas situagdes vividas em sociedade. Sua relagdo com
as telenovelas parece ser o pilar mais importante no pais, que juntou dois pontos de
interesse em somente um programa. Expondo algumas das caracteristicas inerentes ao
ser humano, como a curiosidade e a vontade de se diferenciar, o programa as eleva a um
novo nivel de forma a suscitar o debate.

Entendendo que um tema tdo extenso ainda abre espaco para muitas anélises e
ndo encerra a questdo, é interessante considerar vertentes para futuras pesquisas acerca
deste assunto. No contexto do Big Brother Brasil, € possivel questionar a influéncia do
merchandising na construcdo das provas e dos momentos de lazer dos participantes,
tracando uma linha desde o inicio do programa, quando a interferéncia das marcas era
minima, até os dias atuais, em que grande parte das provas é patrocinada por alguma
empresa.

Uma segunda linha de pesquisa interessante, e que muito se relaciona com esta

analise, é a relacdo dos vilGes das telenovelas e dos filmes com os que s&o construidos
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pela producdo do BBB. Considerando que os personagens “maus” das novelas
permanecem no imaginario popular e conquistam o telespectador, que por vezes torce
pelo seu final feliz, a sua postura contraria a respeito dos brothers vilGes, que néo
alcancam o mesmo sucesso e costumam ser eliminados pelo publico, cria-se uma
ligagdo muito diferente, ainda que os enredos possam ser semelhantes.

Por fim, a questdo do grande sucesso dos reality-shows entre os espectadores,
que hoje em dia existem em temas diversos como culinéria, show de talentos, disputa
entre casais, a chance de ser dono de uma empresa, a vida das celebridades, a
competicdo em um ambiente de fazenda, entre tantos outros, de forma a manter esta
indUstria cada vez mais forte e que procura inovar a cada ano com diferentes tematicas,
para continuar conquistando fas em varios lugares do mundo.

Este trabalho, longe de esgotar o assunto, teve como objetivo abordar questdes
muito presentes na sociedade atual e que parecem que ainda irdo permanecer por muito
tempo. Olhar para a sociedade espetacular e notar o poder que ela exerce sobre os
individuos, principalmente no que se refere a construcdo das identidades, € de suma
importancia para entender o motivo pelo qual o BBB ainda faz tanto sucesso e porque o
publico tem tanto interesse em acompanhar uma vida semelhante a que vive para poder
julgar os comportamentos. Assim como apresentado na obra de George Orwell, o
Grande Irmdo personificado pelo publico anseia por vigiar a vida de desconhecidos e

por, aparentemente, ter o seu futuro na palma das maos.
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