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RESUMO

O presente estudo busca compreender a repercussdo do Big Brother Brasil 20 e 21 em diferentes
plataformas midiaticas € em meio a um cenario atipico, que foi a pandemia. Nas duas edi¢des,
o reality atingiu nimeros impressionantes, chegando a computar 1,5 bilhdo de votos, e teve um
aumento na sua audiéncia, em relagdo aos anos anteriores. A partir de uma investigacdo nas
redes, Twitter e Instagram, e de uma analise histdrica e sobre o atual cenario da midia televisiva,
pretende-se entender como e quais foram os motivos que fizeram o programa ter este
impulsionamento. Para coletar dados, foi elaborada uma pesquisa quantitativa, que foi feita por
meio de um questionario disparado em diferentes meios. J4 o embasamento tedrico da pesquisa
ficou por conta de conceitos da Cultura da Convergéncia, além da Segunda Tela.

Palavras-chave: convergéncia midiatica; distanciamento social; reality show; big brother
brasil.
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1 INTRODUCAO

Antes do langamento das vigésima e vigésima primeira edi¢do do reality show de maior
audiéncia do pais, as chamadas do programa ja prometiam que as temporadas seriam historicas.
E foram. O Big Brother Brasil 20 atingiu numeros impressionantes, chegando a computar 1,5
bilhdo de votos em um pareddo. Seguindo o mesmo caminho, o “Big dos bigs”, forma como a
producdo comunicou 0 BBB21 — por conta do seu tempo de duracdo (100 dias) —, também
alcancou numeros surpreendentes. A campea da edicao, por exemplo, no dia da final, ja havia
conquistado mais 24 milhGes de seguidores apenas no Instagram.

O publico, por sua vez, ndo atuou apenas como seguidor dos participantes ou espectador
do programa, como também foi muito participativo, se mobilizando em mutirGes de votos e
comemorando mais intensamente do que anos anteriores: muitos chegavam a soltar fogos,
outros iam as janelas e sacadas de seus prédios gritar e comemorar algum acontecimento do
reality.

Além disso, incentivado por estratégias da producdo para engajar os espectadores, o
publico comecou a fazer parte mais diretamente do programa. Por meio dos videos que
postavam nas redes sociais, algumas pessoas chegaram a aparecer na edicdo do programa
exibidona TV.

O envolvimento de famosos nestas edi¢cGes também é um ponto que deve ser notado.
Ao selecionar participantes ja conhecidos pelo publico (desde atores e esportistas a
influenciadores digitais), a produ¢do mudou a dinamica do programa, que até entdo so contava
com a participacdo de andnimos. Assim, houve um aumento de personalidades engajadas com
o reality, seja pela curiosidade ou para torcer por seus colegas.

Outra questdo que envolve as edi¢des é o contexto que o Brasil enfrentou durante grande
parte da exibicdo do BBB20 e todo o 21. A vigésima edi¢do teve inicio em 21 de janeiro de
2020 e terminou em 27 de abril do mesmo ano. Durante este periodo 0 mundo comecou a
enfrentar uma das maiores crises sanitarias da historia: a pandemia do coronavirus. O primeiro
caso da doenga no Brasil foi confirmado em 26 de fevereiro. A pandemia tem perdurado por
mais tempo que o imaginado e todo o Big Brother Brasil 21 foi exibido em meio a crise sanitaria
mundial.

Por conta do distanciamento social, medida orientada pela Organizagdo Mundial da
Saude (OMS), programas de entretenimento tiveram suas exibicdes interrompidas, indo ao ar
apenas com reprises ou sendo substituidos por programas jornalisticos que pautavam a

pandemia. Na TV aberta, o Unico conteido de entretenimento inédito, naquele periodo, passou



10

a ser o BBB.

A convergéncia da midia tradicional (neste estudo, a TV) com midias mais recentes fez
com que os consumidores se aproximassem cada vez mais do conteudo que consomem,
passassem a ser mais participativos e dividir essa experiéncia de interacdo com outros
consumidores. Essa dindmica € vista no reality, que leva os telespectadores a comentar sobre
acontecimentos do programa televisionado para as redes sociais. Henry Jenkins (2009), em sua
obra “Cultura da Convergéncia”, aborda justamente essa simultaneidade dos conteddos em
diferentes canais ou um meio levando ao outro.

A presente investigagdo sera norteada por métodos descritivos quantitativos e os dados
serdo obtidos através de um questionario elaborado pelo autor e disparado em redes sociais.
Além disso, usamos conceitos definidos por Henry Jenkins para embasar a pesquisa.

A partir de todos estes pontos, com o presente estudo, pretende-se entender a
repercussdo multiplataforma que o BBB20 e 21 alcancaram, mediante um cenario atipico e
cheio de incertezas, que foi a pandemia. A hipétese é que o distanciamento social, além da

participacdo de famosos na disputa, tiveram influéncia nestes resultados obtidos pelo reality.
1.2 Justificativa

Além da afinidade pessoal do autor com o objeto de pesquisa, pois acompanha o
programa h& muitos anos, a justificativa de escolha do tema acontece pelo aspecto de novidade:
pautar o impacto da pandemia em um produto midiatico é de extrema relevancia, pois, além de
mudar a producdo de programas televisivos, também mudou bruscamente a rotina da sociedade.

Pode-se somar a estes critérios a importancia para um pesquisador de comunicagédo
entender o fluxo migratério do publico entre os diversos meios de comunicagdo, usando como
plano de fundo um dos produtos culturais mais populares do pais. Além destes, também foi

considerado o critério de originalidade e contribuicdo para o campo de pesquisa.
1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo Geral

Desenvolver uma pesquisa gque investigue a repercussao do programa nas redes sociais
em um cenario totalmente atipico, no qual se passava por numerosas incertezas na sociedade.
Além disso, com o presente estudo, é esperado que futuros pesquisadores tenham uma fonte de
entendimento sobre o fendmeno midiatico que o programa causou durante o periodo em que

foi exibido.
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1.3.2 Objetivos especificos

e Evidenciar quais as situacdes que ocorreram no reality show que fizeram o
publico gerar conteudos para sites de redes sociais;

e Investigar a relacdo feita, por usuérios do Twitter, do consumo do reality
atrelado a quarentena;

e Apresentar 0s nimeros das trés Ultimas edi¢bes para ter um panorama mais
amplo sobre o cenario do reality;

e Usar os conceitos da cultura da convergéncia para que o leitor possa
compreender o sucesso desta edi¢do do reality show através de uma perspectiva

tedrica.
1.4 Estrutura

O presente estudo sera dividido em cinco capitulos para melhor entendimento do leitor
e divisdo das informacdes. Apos a apresentacdo da pesquisa, feita no atual capitulo, partiremos
para um levantamento teorico divididos em dois capitulos.

No capitulo dois, abordaremos a Histdria da televisdo desde sua chegada no Brasil até
0s tempos atuais. Ainda no mesmo tépico, veremos como a popularizacdo da internet auxiliou
que consumo de contetdo televisivo pudesse ocorrer de formas mais desenvolvidas e
diversificadas. Em seguida, nos debrucaremos sobre o consumo da TV aberta e de plataformas
de streaming. Ao final, nos dois Gltimos topicos do capitulo, sera apresentado um panoramico
histrico do BBB, além das especificidades das duas ultimas edi¢des, como o distanciamento
social e a repercussao de ambas. Todo o capitulo serd embasado por conceitos da Cultura da
convergéncia.

J& o terceiro capitulo abordara a relagdo de consumo que os espectadores do reality tém
com as redes socias — seja para seguir seus participantes favoritos, organizar votagdes em grupo,
mandar conteudos para 0 programa ou comentarem simultaneamente em seus perfis no mesmo
momento em que assistem a exibicdo da TV. Nesta etapa da investigagdo, alem da Cultura da
Convergéncia, também faremos o uso do conceito de Segunda Tela.

No quarto capitulo sera feita a apresentacdo da metodologia usada no estudo, alem dos
dados obtidos com a pesquisa junto com a analise dos resultados. Por fim, no quinto capitulo,
sera feita uma conclusdo, que indicara se a pesquisa encontrou as respostas esperadas no inicio

da investigacéo.
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2 REALITY SHOW E A TV NA ERA DA CONVERGENCIA

Em setembro de 1950 a TV Tupi realizou a primeira transmissao televisiva no Brasil
(ANDRADE; MACHADO, 2020, p.1). A televisdo, no inicio de sua historia no pais, restringia-
se as elites, sendo o radio 0 meio mais popular até entdo. Porém, com o passar do tempo, ela
popularizou-se e continua sendo 0 meio mais presente nos lares brasileiros, chegando a alcancar
aproximadamente 100% dos domicilios aferidos, de acordo com dados do Ibope (EM 2020,
2021).

Depois de mais de trinta anos, com a chegada da internet e a digitalizacdo dos meios,
mais uma vez o cenario midiatico mudou e, consequentemente, a forma de ver televisdo
também. Se antes o publico precisava esperar determinado dia e horario para assistir ao seu
programa de preferido, agora, por meio das plataformas de streaming, € possivel que cada
pessoa assista quando e onde quiser ao seu contetdo predileto. Além disso, ndo é necessario
um aparelho de televisao para consumir o conteudo, ja que as plataformas podem ser acessadas
de diversos outros dispositivos, como computador, tablet e até celular.

A popularizacédo da internet também mudou a forma de assistir reality shows. O formato
de programa, que sempre contou com a participacdo do publico, agora possibilita que a
audiéncia seja ainda mais participativa, através das redes sociais. Este é apenas um dos fatores
gue mostram que a propagacao do acesso a internet ndo esta acabando com a televiséo. Pelo

contrério, os dois meios complementam-se e a audiéncia pode circular entre ambos.
2.1 A Era da convergéncia

A chegada da televisdo ao Brasil, em 1950, pelas maos de Assis Chateaubriand (dono
da extinta TV Tupi), € um dos pontos mais importantes na Histéria da Comunicacao
brasileira. Antes de seu surgimento, o radio era 0 meio de comunicagéo mais importante do pais
e foi através dele que o publico teve acesso a transmissdes de eventos esportivos, assim como
pdde acompanhar discursos politicos, emocionar-se com as radionovelas, se informar com
programas jornalisticos e entreter-se com atracdes musicais. Ap6s alguns anos, todos esses
formatos foram importados para as telinhas e a TV passou a ser encarada como um radio com
imagens.

Com a migracdo dos formatos e das atracfes, a TV também foi levando, aos poucos, a
audiéncia e, conforme ia se popularizando, também ia levando as verbas publicitarias do radio.
Naquela época, passou-se acreditar que o meio acabaria com o radio. No entanto, € necessario

destacar que, antes do final da década de 1960, o radio ainda nao sofria tanto com a concorréncia
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da TV, principalmente, porque a infraestrutura das telecomunicacdes até aquele ano nédo
permitia que as transmissdes fossem feitas nacionalmente — a televisdo era regional. Até que,
em 1969 o primeiro programa em rede nacional é langado, o Jornal Nacional (A EPOCA...).

O acesso ao contetdo televisivo no Brasil, que na chegada do aparelho no pais se
restringia as elites, com o passar dos anos foi ganhando mais espectadores e, inclusive, gerando
novos habitos de consumo na populagdo. Em certo momento, especialmente no interior, as
pessoas iam as pragas para assistirem juntas a televisdo, ja que a grande maioria ainda néo tinha
um televisor proprio, criando, assim, uma cultura de consumo coletivo daquele conteudo
exibido.

Essa medida, inclusive, foi iniciada por Chateaubriand que, em uma estratégia para
popularizar a TV, instalou varios aparelhos pela cidade de Sdo Paulo, para que as pessoas
pudessem conhecer o meio.

Conforme as televisGes foram ficando mais acessiveis e 0s espectadores passaram a ter
o aparelho em casa, 0 hébito do consumo coletivo continuou, porém com uma diferenca: as
familias assistiam a TV, cada uma em sua casa, e no dia seguinte repercutiam os programas em
seus circulos sociais, tanto de amigos quanto de trabalho. Assim, pouco a pouco, 0s assuntos
abordados no meio de comunicacgdo foram se tornando protagonistas nas pautas sociais.

Hoje, depois de 70 anos de sua chegada, a televisdo é o meio de comunicacgao de maior
relevancia e alcance no pais. Segundo dados do Ibope, divulgados em 2020, cerca de 97% da
populacdo brasileira tem ao menos um aparelho de TV em suas casas (BENICIO, 2020). O
radio, que ha décadas acreditavam que iria ser extinto, ainda alcanca 83% da populacdo
brasileira, de acordo com pesquisa divulgada pelo Ibope em 2019 (RADIO..., 2019). Ja em
relacdo ao numero de usuérios de internet, conforme mostram informac@es do IBGE (Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistica), sdo 79,9% de brasileiros que possuem acesso a internet
em casa, seja fixa ou mével (20 ANOS, 2011).

A internet chegou ao Brasil através de uma rede universitaria que conectava a
Universidade de Sdo Paulo a um instituto de fisica dos Estados Unidos, em 1981. Com o passar
dos anos, a criacdo de novos recursos e atualizagédo das tecnologias, institutos do Rio de Janeiro,
Rio Grande do Sul e Minas Gerais passaram a ser conectados pela rede.

Foi entre o final de 1994 e comeco de 1995 que a internet comecou a ser comercializada
no Brasil e, em 1998, o pais ja ocupava o 19° lugar em nimero de hosts! no mundo e liderava
0 pdédio na América do Sul (ESQUARCIO, 2016). Conforme explica Castro (2006, p.9), “a

! Host: Pessoa ou computador conectado a uma rede de internet.
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historia das diferentes formas de comunicacdo estd marcada pelo medo frente a chegada de
novas tecnologias e forma de conhecimento”. Com o avango e a popularizagdo da Internet,
surgem novos meios de comunicacdo e, assim, mais concorrentes para a TV. Seja uma
plataforma de video, uma rede social, um site de noticias ou até um portal que oferece opcdes
de lazer e entretenimento, a inddstria televisiva agora tem que pensar nessas midias ao comecar
elaborar novos conteudos. “[...] ndo é de hoje que os seguidores de uma tecnologia de
comunicagdo se sentem ameagados por algo novo ¢ desconhecido”, reafirma Castro (2006,
p.10).
Jenkins (2009) relata a perspectiva de Gilder, um revolucionério digital, sobre a relacéo
da TV com esse novo meio:
“A industria da informatica esta convergindo com a industria da televisdo no mesmo
sentido em que o automovel convergiu com o cavalo, a TV convergiu com o
nickelodeon, o programa de processamento de texto convergiu com a maquina de

escrever, [...]”. Para Gilder, o computador ndo tinha vindo para transformar a cultura
de massa, mas para destrui-la. (JENKINS, 2009, p.32)

Seguindo esse ponto de vista, a TV ja estaria proxima do seu declinio, pois ganhou nédo
apenas uma alternativa aos canais, mas varias. No entanto, a propria Histéria das tecnologias
das comunicacBes comprova que, quando novas midias surgem, outros meios do mesmo
segmento ndo acabam. Temos como referéncia o surgimento do cinema e do radio, pois, embora
criticos da época achassem que eles ameacariam os jornais impressos, “o tempo mostrou que
os modelos impressos nao seriam substituidos, mas reestruturados” (CASTRO, 2006).

Os novos meios de comunicacdo ndo vieram para acabar com a TV, mas sim para
complementa-la. Somos cada vez mais bombardeados por novidades tecnoldgicas ligadas a
Comunicacdo, seja por smartphone, smartwatch, tablets e até assistente virtual, a internet das
coisas? tem feito a populagdo mergulhar no uso desses aparelhos e descobrir novos caminhos
para estarem conectadas com o mundo.

Para a industria televisiva, esses novos aparelhos, ao contrario do alguns podiam pensar
no passado, tém se mostrado aliados para expandir a experiéncia do consumo do contetdo
televisivo. O reldgio inteligente, por exemplo, pode assumir a funcdo de controle remoto ou
alertar quando o seu programa favorito comeca. Ja por conta das cadmeras de celulares, os
produtores de programas conseguem aplicar um QR code (uma espécie de codigo de barra que
é escaneado através da cAmera de celulares) que redireciona o espectador para um site no qual

ele pode comprar um produto que esta assistindo. Ao analisar os desenvolvimentos dessas

2 Conceito que se refere a uma conectividade a internet por meio de objetos do cotidiano — como um reldgio de
pulso, por exemplo.
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novas midias, Jenkins (2009, p.32-33) diz que: “Se o paradigma da revolugdo digital presumia
que as novas midias substituiriam as antigas, 0 emergente paradigma da convergéncia presume
que novas ¢ antigas midias irdo interagir de formas cada vez mais complexas”. Pode-se
entender, entdo, que as novas midias convergem com as tradicionais.

As novidades na comunicagéo ndo sao representadas apenas por esses novos aparelhos,
como também por contedo. Frequentemente surgem novas formas de produzir de contetdo,
que surpreendem até mesmo a inddstria midiatica. Durante a pandemia do coronavirus, por
exemplo, o distanciamento social foi uma das principais medidas para controlar o alastramento
da doenca. Assim, muito do que se produzia no Brasil e no mundo em 2020 teve que ser
repensado para ser feito de maneira a atender as exigéncias sanitarias: entrevistas tiveram que
ser adaptadas, sendo produzidas a distancia e gravadas por meio de cameras de celulares — algo
inimaginavel até pouco tempo atras, ja que acaba ndo prezando pela qualidade estética que a
TV exige. Até mesmo alguns programas de humor e séries também foram gravados usando
recursos alternativo durante a pandemia, como o “Sinta-se em casa” (PROGRAMA...,2020) e
o0 “Diario de um confinado” (GOBBI, 2020), ambas produc¢des que foram gravadas diretamente
da casa do proprio elenco.

Contudo, seja por meio das personalidades publicas (jornalistas, apresentadores, atores,
personagens) ou da propria narrativa que esta sendo contada (novela, série, acontecimento no
jornal, histérias da “vida real” em programas de auditorio), sdo os contetidos que movem as
midias e os aparelhos. Sao eles que geram impacto, que fazem o usuario se engajar e querer
interagir. A interacdo, inclusive, € mais um dos atrativos das midias contemporaneas,
“sobretudo pelo fato dos contetdos produzidos estarem calcados em estratégias e praticas
interacionais propiciadas pela cultura participativa” (JENKINS, 2008 apud FERNANDES,
2018, p.155).

Parte dessa interacdo acontece em decorréncia de um novo fluxo, no qual o espectador
migra da televiséo a internet em busca de contetdos relacionados ao que esta assistindo. Em
alguns casos procuraram interagir com personalidades da TV; as vezes para compartilhar e
comentar nas redes sobre o que Vvé; tirar dividas que surgiram; comprar um produto; pesquisar
mais detalhes de uma receita, entre outras. Assim, as possibilidades de ampliar a experiéncia
televisiva aumentaram e podem ficar na palma da mao do espectador. Ao conceituar a Cultura
da Convergéncia, Jenkins diz que:

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo de conteldos através de mdltiplas plataformas
de midia, a cooperagdo entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento

migratorio dos publicos dos meios de comunicagdo, que vao a quase qualquer parte
em busca das experiéncias de entretenimento que desejam. (JENKINS, 2009, p.29)
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Com essas alteragdes e com a sociedade em rede, foi alterada a forma de transmisséo de
informagdes baseada no modelo unidirecional de comunicagdo, a mensagem ja ndo € apenas do
emissor para receptor. Segundo o autor, com a Cultura da Convergéncia, surge o receptor
participativo, que atua mais ativamente no fluxo de comunicacéo. Se antes ele ndo era ouvido,
agora ele ganha voz — além de poder de participacao e até influéncia em mudancas no rumo do
produto. Muitas vezes, essas interferéncias acontecem instantaneamente, por meio de feedbacks
que o publico passa, mesmo que despropositadamente nas redes. Ao abordar as mudancas da
televisdo a partir da convergéncia midiatica, Oliveira (2015, p.14) discorre sobre esse novo
papel do consumidor, que ja ndo é mais passivo.

Historicamente, esse veiculo tem sido fundamentalmente um emissor unidirecional,
porém com o desenvolvimento da internet e estabelecimento de uma cibercultura o
consumidor de contetdo televisivo ganha visibilidade em seu papel de receptor ativo

que é capaz de expor, fazer repercutir e mobilizar suas opinifes sobre todos os
assuntos.

Outra caracteristica desse novo receptor é a participacdo na producao e desdobramento
do contetdo. O espectador ganha a possibilidade de apoiar a construgdo de uma narrativa — seja
através de um video enviado para questionar uma autoridade que vai conceder uma entrevista
a um telejornal, por meio de um audio emitindo sua opinido em um programa de entretenimento
ou até decidindo o final de uma novela. Todos esses recursos tornam-se parte das estratégias
transmidiaticas dos produtores, com o objetivo de reforcar a presenca do espectador na TV e
da TV em outras plataformas. Moreira (2016, p.13) complementa essa percepgéo:

Gragcas as facilidades de comunicagdo proporcionadas pela cultura da convergéncia,
foram ampliados os canais de participacdo. Hoje, os telespectadores ajudam a
construir roteiros de programas, enviam videos para telejornais, participam de
enquetes, acessam conteldos online, postam materiais audiovisuais diante de

concursos, além de outras oportunidades que tém sido criadas para atender as novas
demandas. Essas estratégias constituem o que vem sendo chamado de TV transmidia.

Conforme ja explicitado, suas opinides, que antes se restringiam aos seus circulos
sociais, agora podem se tornar publicas. Essa ampliacdo no alcance do discurso também pode
ser observada quando o espectador comenta, em sua rede social, sobre a programagdo que
assiste e seu comentario ganha grande nimero de curtidas e/ou compartilnamentos. Outro
momento em que essa realidade pode ser vista € por meio de estratégias dos proprios programas
televisivos que espelham, na propria TV, no rodapé da tela, comentarios que estdo sendo feitos
simultaneamente nas redes.

E quase como uma metalinguagem, na qual o espectador est4 falando sobre a TV dentro

da propria televisdo. Nesse contexto, o recurso € usado para aproximar o espectador, fazé-lo se
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sentir parte da producéo, além de induzi-lo, mesmo que indiretamente, a fazer novos posts na
expectativa de que eles ganhem projecdo novamente. Assim, aquele consumidor vira um
propagador e o contetdo passa a atingir um publico maior.

Outro movimento que representa esse fluxo migratério entre as duas midias é o
compartilhamento de memes, que sdo oriundos de contetdos da televisdo e sdo tendéncia na
internet. O espectador participativo assiste na televisao; enxerga em determinado momento uma
situacdo comica (e que pode vir a repercutir), faz uma imagem a partir daquele contetdo (seja
uma foto tirada da camera, um print ou até uma arte) e compartilha em sua rede. Assim, mesmo
que involuntariamente, acaba por assumir o papel de produtor de contetdo.

S8o considerados habitos da cultura da convergéncia: essa tendéncia na qual o
consumidor se torna cada vez mais participativo na producdo que consome, assim como todo
movimento que ele faz entre um meio e outro (Seja provocado por uma das midias ou
espontaneamente), além da possibilidade de um mesmo conteddo (com suas devidas
adaptacOes) estar disponivel em diferentes plataformas midiaticas e do encontro das midias
tradicionais e contemporaneas. Jenkins introduz esses novos costumes logo no comeco de seu

livro.

Bem-vindo a cultura da convergéncia, onde as velhas e novas midias colidem, onde
midia corporativa e midia alternativa se cruzam, onde o poder do produtor de midia e
o0 poder do consumidor interagem de maneiras imprevisiveis. (JENKINS, 2009, p.29)

A partir disso, pode-se entender que as midias estdo passando por um processo de
transicdo no qual ndo sé o publico é beneficiado (por poder complementar sua experiéncia),
como os préprios meios, ja que ganham a possibilidade de convergir entre si e ampliar o seu

alcance.
2.2 O streaming e o0 consumo da TV aberta

Embora a TV ndo tenha acabado, ela esta passando por uma fase de transi¢édo, conforme
podemos ver em nossas casas e como foi explicitado no tépico anterior. Com as tecnologias
gue surgem, o espectador ndo fica mais limitado a uma Unica tela, que geralmente ficava em
casa e em um ambiente em que todos tinham acesso — como em frente a um sofa na sala. Os
dispositivos se multiplicam cada vez mais e as telas para o consumo de contetdo televisivo
diminuem de tamanho, chegando a caber na palma da méo.

Com essas novas alternativas, o consumidor adquire uma autonomia na gestao do seu
consumo (SCOLARI, 2008 apud FERNANDES, 2018, p.155), que pode ser representada por

pelas seguintes palavras: quando, onde e como quiser. Assim, ele tem a possibilidade de nédo
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ficar limitado aos horérios da grade de programacao e pode escolher a hora em que vai assistir
seu programa, além de consumir onde estiver (seja em casa ou em um transporte coletivo, por
exemplo) e como quiser (em qual dispositivo ache mais adequado no momento).

A televisao é a forma mais popular de se consumir contetdo audiovisual e apresenta sua
programacdo de forma linear, na qual o publico assiste ao programa no horario e dia
determinado pelo canal detentor do contetido. Neste modelo, existem dois formatos diferentes:
a TV aberta e a fechada, também conhecida como TV paga. Os canais da primeira costumam
exibir uma grade voltada para conteudos mais populares e que alcancem o maior numero de
pessoas. J4 na segunda, o conteudo é mais “nichado”® — existem canais voltados para clipes de
masicas; outros s6 de novelas; alguns transmitem noticiarios 24 horas por dia; hd também os
voltados para animagdes infantis ou programacéo esportiva. As emissoras abertas sdo gratuitas,
podem ser vistas por todos e sdo patrocinadas por marcas que fazem insercdes comerciais nos
seus intervalos, além de incentivos do governo. J& o conteudo de canais pagos s6 podem ser
vistos por meio de assinatura.

Através da internet, outro meio para consumir conteldo audiovisual se tornou tendéncia
nos Gltimos anos: o video sob demanda (ou VOD, do inglés video on demand), cujos conteidos
podem ser vistos através de plataformas de streaming. J& o streaming € a possibilidade de
consumir contetidos através de uma conexao pela internet, sem a necessidade de baixar nenhum
arquivo. A maior parte desses contetidos, fora 0s programas ao vivo (como as lives durante a
pandemia, por exemplo), é exibida de forma ndo linear, na qual vocé pode assistir quando e
onde quiser.

As plataformas de streaming para producfes audiovisuais mais populares no pais sao a
Netflix, o Globoplay e a Amazon Prime. De acordo com dados do Ibope, o consumo das trés
juntas ja ultrapassou os numeros de todos canais da TV fechada (VITORIO, 2020). Elas
oferecem um catalogo que pode ser consumido sob demanda e por meio de uma assinatura —
esse modelo também é conhecido por SVOD (Subscription Video on Demand). Ja Youtube,
que € a maior plataforma de videos no mundo, funciona em um formato no qual o consumidor
ndo paga para assistir os videos, porém, sdo transmitidas propagandas de outras marcas para
que a plataforma consiga gerar renda — no mercado, esse modelo € conhecido por AVOD (Video
Advertising on Demand).

Aqui podemos fazer uma relagéo de similaridade entre a TV fechada e as plataformas

de streaming sob demanda por assinatura, por conta da personalizacdo do contetdo. Se

3 As emissoras de TV fechada costumam ser voltadas para uma audiéncia especifica, de acordo com sua
programacao e interesse dessas pessoas — como publico feminino, infantil ou cinéfilos, por exemplo.
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comparadas, ambas ocupariam o mesmo espaco, s6 que em ambientes diferentes (online e
offline). A mesma associagdo pode ser feita entre a TV aberta e as plataformas de streaming
patrocinadas por anuncios de marcas, ja que possuem modelos similares, embora estejam em
ambientes diferentes (on e off).

Embora seja um servigo sob demanda, o Globoplay também disponibiliza, em seu
catélogo, contetido reproduzido de forma linear, ja que transmite o sinal da TV Globo e de todos
o0s canais Globo (como Multishow, Globo News, Viva, Gloob, SporTV e outros). A plataforma
oferece diferentes pacotes de assinaturas, em alguns deles o assinante pode ter acesso ao
contetido das emissoras fechadas quando quiser. No Globoplay nédo é preciso ser assinante para
consumir conteudo, ja que a plataforma disponibiliza videos gratuitos, que se limitam a trechos
gravados da programacdo da TV aberta e a propria transmissdo ao vivo da emissora. Dessa
forma, o consumo do conteldo da televisdo linear ndo é mais unicamente linear, ja que ele fica
disponivel para o espectador assistir em qualquer momento e em outras telas e dispositivos.

Assim como o Globoplay, outras plataformas também tém suas particularidades — como
0 YouTube, por exemplo. Nele, qualquer pessoa pode subir videos e até criar seu proprio
“canal” — que € onde ficam armazenados seus arquivos, separados sob critério estabelecido pelo
dono do canal, ou seja, o seu perfil naquela rede. Personalidades famosas, cantores, uma marca,
instituicdo, um adolescente gamer, uma jovem que da dicas de maquiagem, qualquer um pode
ter seu proprio canal e sem nenhum custo, o que na TV tradicional seria algo inimaginavel.
Assim, temos mais um recurso que possibilita que o publico se torne um produtor de contetdo
— que é um dos aspectos da era da convergéncia.

Muitos desses criadores de contedido, também conhecidos como influenciadores
digitais, mesmo ap6s alcancarem fama nas redes sociais, grande nimero de seguidores e até
patrocinio, ainda sonham em ganhar espaco na televisdo. Apesar de fazerem sucesso em
plataformas digitais, esses influenciadores mantém o sonho de vir para a midia offline (TV),
pois desejam ganhar visibilidade com o grande publico, como uma forma de legitimagéo e
credibilidade do seu trabalho. Sobre esse aspecto, Lima (2019, p.4) afirma que “[...] ja é
possivel perceber que, muitas vezes, existe a meta de seguir a outra dire¢cdo do caminho e, por
meio do sucesso no YouTube, chegar a televisdo, até mesmo como forma de legitimacéo de seu
trabalho.”

O influenciador que migra da internet para a televisdo traz consigo o publico que
costuma interagir e consumir suas publicacGes. Desta forma, tanto o programa quanto o

convidado sdo beneficiados: a producgdo televisiva, porque terd a audiéncia dos seguidores
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daquele famoso digital (além da repercussdo no ambiente virtual), e o influenciador, porque
ganha uma grande visibilidade na midia tradicional que pode fazé-lo alcancar um novo publico.

Embora uma das premissas da internet seja a interacao, ja que conseguimos nos conectar
com pessoas e contetido de todo o mundo, o consumo é feito de forma individual, ao contrario
da televisdo. Como a estrutura da TV é baseada na transmisséo de contetdo de maneira linear,
todos tém que assistir a producdo no mesmo dia e horério, assim, tornando o consumo coletivo.
Mesmo que dois internautas, que facam parte do mesmo circulo social, estejam no mesmo
ambiente e usando a mesma rede social simultaneamente, a experiéncia ainda é individualizada,
ja que um pode estar vendo um video de um influenciador e outro assistindo a um discurso
politico, por exemplo.

Dessa forma, a televisdo torna-se 0 meio que proporciona esse consumo coletivo na
internet, pois, com sua grade linear, as pessoas tendem a comentar simultaneamente sobre o
que estdo vendo na TV, é o fendmeno que Canatta chama de Segunda Tcela.

A tela da TV tem um carater coletivo que advém da natureza do veiculo. Essa
caracteristica se mostra fundamental na experiéncia combinada com a internet que da
origem a experiéncia da segunda tela. Notebooks, tablets e smartphones, como telas
individuais e intimas, oferecem a possibilidade da navegacao pautada pelo interesse
pessoal. A navegacao atraves da segunda tela permite a soma dos diferentes aspectos

particulares alinhados por uma experiéncia linear e coletiva, estabelecida pela TV, e
que d& ao grupo vivéncias comuns a serem compartilhadas. (CANATTA, 2014 p.108)

Outro fendmeno que tem acontecido, conforme as plataformas de streamings vém se
popularizando, é relacionado com os contratos de atores da teledramaturgia. Antes, os artistas
tinham contratos de exclusividade e longo prazo com 0s canais — mesmo que ndo estivessem
no ar em nenhuma produgdo, recebiam seus salarios, mas ndo podiam atuar em outro canal.
Agora 0s préprios atores preferem formalizar um contrato por obra que participam, pois, desta
forma, ficam livres para transitar entre uma novela de determinada emissora ou série para o
streaming. Com o surgimento desse novo fluxo, entre a classe artistica e plataformas, a recepcao
do espectador também ¢ alterada, j& que deixa de enxergar determinados atores como “ator da
Globo ou Record” e o nome do intérprete ganha mais forga para seu reconhecimento.

Ja ndo existem mais fronteiras entre televisdo e internet, todo conteido que é transmitido
em uma, também pode estar presente na outra. As duas midias, inclusive, funcionam como
complementares. Algo que surge nas redes pode ganhar um maior alcance na TV e ser contado
a partir de outra perspectiva. Por outro lado, um programa da televisdo pode ter desdobramentos
na internet, como € o caso da Rede BBB — programa exibido no Globoplay e no site do Gshow,
no qual a apresentadora entrevista os eliminados do reality que € exibido na TV aberta. No Big

Brother, o conteldo se torna ainda mais completo porque a TV fechada, por meio do
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Multishow, também é uma plataforma de extensdo do programa. Além destas, as redes sociais
também fazem parte do universo BBB, pois viram espa¢os de conversas sobre acontecimentos
do reality, sejam estimulados pelo perfil oficial ou organicamente.

Podemos entender que essas conversas estimuladas sdo estratégias planejadas pelos
produtores para impulsionar o engajamento do publico, conforme Fernandes (2018) descreve
ao analisar conteudos gerados pelo BBB: “A producdo desses conteudos é resultante de
estratégias transmidias, ou seja, propostas que estimulam a circulacdo do consumidor entre as
midias e plataformas oferecidas pela instancia produtora dos conteudos” (FERNANDES, 2018,
p.154).

J& as respostas do publico seriam as préaticas transmidiaticas. Ou seja, a estratégia
transmidia é a acdo do meio para engajar o receptor com seu contelido e a préatica € a resposta
da recepcdo em relacdo ao conteudo.

Uma historia transmidia desenrola-se através de multiplas plataformas de midia, com
cada novo texto contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo. Na forma ideal
de narrativa transmidia, cada meio faz o que faz de melhor — a fim de que uma histéria
possa ser introduzida num filme, ser expandida pela televisdo, romances e quadrinhos;

seu universo possa ser explorado em games ou experimentado como atra¢do de um
parque de diversdes. (JENKINS, 2009, p.138)

Ao fazer um programa — em uma outra plataforma, que ndo seja a TV — que entrevista
o recém eliminado, a producéo estimula o publico a migrar para esse outro meio, ja que, em
tese, 0 espectador quer seguir a narrativa para se inteirar das respostas do eliminado e ver suas
reacOes ao assistir os videos do periodo em que esteve confinado. Em outras palavras, o
programa faz com que o publico possa continuar acompanhando aquela histéria que comecou
na televiséo.

Entende-se que uma histdria pode estar presente em diferentes meios, contribuindo de
distintas maneiras para o entendimento e recep¢do do publico. Assim, quanto maior o0 maior
numero de plataformas em que um contetdo esta atuando, mais completa a narrativa sera e
mais atrativa ela fica para a audiéncia. Os reality shows com votacdo popular, como o Big
Brother, tendem a performar bem transmidiaticamente, ja que sdo transmitidos na TV aberta,
tém votacdo na internet, programas na TV fechada, desdobramento no streaming, geram
conversas nas redes, além de pauta da imprensa e até na concorréncia. Soma-se a isso todas as

acOes comerciais que sdo realizadas em torno do programa.

2.3 Panorama histérico do BBB



22

“O Brasil t4 vendo” ¢ uma das frases mais usadas por participantes de todas as edi¢des
do programa e reflete bem a repercussao do reality show. O Big Brother Brasil € o reality mais
Visto no pais, ja esta no ar ha vinte anos e consegue se manter lider na audiéncia. O programa
é a versdo brasileira do reality que teve sua primeira exibicdo em 1999, na Holanda.

No formato, os participantes ficam confinados em uma casa com diversas cameras e tém
que participar de provas, enfrentar os desafios da convivéncia, estar preparados para as
surpresas que surgem no jogo, além de indicar outro participante para correr 0 risco da
eliminacdo. Toda semana ha um eliminado e geralmente dois ou trés jogadores se enfrentam na
disputa para continuar na casa. A permanéncia deles depende de uma votagdo popular, que é
feita através do GShow (portal de entretenimento da Globo), no qual o publico vota para decidir
guem deve sair.

O programa tem uma duracdo média de trés meses e durante esse tempo o principal
contato dos participantes com alguém do mundo exterior ao jogo é com o apresentador do
programa. Atualmente, o reality € comandado pelo jornalista Tiago Leifert, que conversa quatro
vezes por semana com 0s participantes (segunda, terca, quinta e domingo), através de uma
televisao que fica na sala da casa. A exibicdo dessa conversa é sempre transmitida ao vivo na
TV aberta. Além do Tiago, os jogadores também tém contato, esporadicamente, com artistas
que vao a casa para fazer um show ou realizar uma ac¢do comercial.

A transmissdo na Globo ndo € apenas ao Vivo, ja que a emissora exibe diariamente uma
edicdo resumida com os acontecimentos das 24 horas anteriores ao programa ir ao ar na TV
aberta. O canal, porém, ndo é a Unica forma de consumir o BBB, visto que ele também esta
disponivel em flashs ao vivo e em programas com seus desdobramentos na grade do Multishow.
Além disso ha os canais pagos chamados pay-per-view, que sdo contratados através de
operadoras de TV e que transmitem a producdo 24 horas por dia. Outra forma de acompanhar
0 conteldo, sem a necessidade de esperar a exibi¢cdo na grade da emissora, € por meio do
Globoplay. Os acontecimentos do jogo também repercutem na imprensa e até em emissoras
concorrentes. Além disso, as redes sociais também sdo outra plataforma na qual sdo geradas
conversas e é possivel se inteirar do reality.

O nome do programa é inspirado no livro “1984”, escrito por George Orwell. Na obra,
existe um mundo ficticio chamado Oceania, que ¢ governado pelo “Grande Irmao” — Big
Brother. Aléem do nome do personagem, outra relacdo da ficcdo com o reality é a vigilancia.
No programa televisivo, os participantes costumam dizer “esta tudo gravado”, em momentos
de conflito, para reforcar que o publico, que é quem tem o poder de eliminacéo, tem ciéncia de

tudo que acontece na casa. Ja nas ruas da narrativa escrita por Orwell foram espalhados cartazes
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com a frase “o Grande Irmao esta de olho em vocé”. E estava. A populagdo era vigiada 24 horas
por dia, inclusive dentro de suas casas, por um mecanismo chamado de teletela. O lider tinha o
controle de tudo e as pessoas s se comunicavam com ele através dessas telas.

Em relacdo ao Big Brother, o proprio formato j& estimula que o espectador seja um
consumidor participativo, ja que a eliminacdo depende de sua chancela. Desde a edigdo de
estreia, porém, a versao brasileira do reality j& contava com ac¢des que levavam o espectador a
ter uma participacdo que ia além do momento da votacdo — como o0 consumo de noticias e a
possibilidade de comentar em foruns, tudo através do site da emissora.

O publico também podia ter acesso aos acontecimentos do Big Brother Brasil pelo
site oficial do programa, langado pela Globo.com. Uma equipe de jornalistas produzia
noticias em tempo real, galerias de fotos e videos com os melhores momentos dos
participantes no dia. Os internautas podiam mandar recados para seus big

brothers favoritos atraves da secdo Fale com o BBB e ainda comentavam sobre 0s
assuntos da casa no Férum.(BIG BROTHER, 2002)

A informacdo encontrada no Memdria Globo mostra que a producéo, desde a primeira
edicdo, possui estratégias transmidiaticas, ja que tenta transbordar o contetdo do programa para
outra plataforma. A tatica, provavelmente, era ampliar a experiéncia do telespectador para
outros meios, além de j& prever uma possivel demanda do publico, pois, como o programa €
transmitido 24 horas, o consumidor teria uma segunda opcéo para se informar sem precisar
aguardar a versao resumida que vai ao ar em horario especifico na TV aberta.

Em alguns casos, a convergéncia esta sendo estimulada pelas corpora¢fes como um
modo de moldar o comportamento do consumidor. Em outros casos, a convergéncia

estd sendo estimulada pelos consumidores, que exigem que as empresas de midia
sejam mais sensiveis a seus gostos e interesses. (JENKINS, 2009, p.141-142)

Além do reality show, ha diversos outros géneros televisivos de sucesso, que vao desde
esportivos, ficcionais, infantis, jornalisticos, entre outros. Segundo Castro (2006, p.35), “a
funcdo dos géneros é situar a audiéncia em relagdo aos diferentes programas, permitindo sua
classificacdo em modelos e formatos reconheciveis”. Uma das caracteristicas que faz grande
parte dos programas desse género se tornarem um sucesso é o formato hibrido, pois misturam
realidade com ficgéo.

Outra peculiaridade dos realities, principalmente o Big Brother, é dar espaco para
pessoas anénimas em um programa de entretenimento, pois, usualmente, quando aparecem na
TV é em programas jornalisticos, relatando algum acontecimento noticioso. Ao passarem por
volta de trés meses sendo filmados 24 horas por dia e sendo exibidos diariamente na maior
emissora do pais, 0s participantes tornam-se estrelas — mesmo que apenas momentaneamente,

com os famosos “15 minutos de fama”.
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Castro (2006) afirma que a mudanca nas estrelas de TV, que agora podem ser pessoas
préximas do publico, acabou criando uma identificacdo e mudanca na recep¢do da audiéncia
em relacdo a TV. “Em tempos de reality show, passa a existir um outro tipo de “estrela” a partir
da ascensdo dos andnimos. Eles fazem parte do cotidiano, s@o desconhecidos ou semi-
conhecidos do publico e poderiam ser amigos ou parentes de qualquer um de nds.” (CASTRO,
2006, p.41).

Desde sua chegada no Brasil, o BBB & cercado por polémicas. Segundo noticias da
época, Silvio Santos (proprietario do SBT, emissora concorrente da TV Globo) teria tentado
comprar o formato, porém, como ndo obteve sucesso na negociacdo, acabou criando o seu
proprio reality com formato similar e estreando antes do BBB, a Casa dos Artistas. O reality
do SBT atingiu nimeros impressionantes na audiéncia, chegando a ultrapassar o Fantastico* e
O Clone®. A final do programa alcangou 47 pontos de média (COM SUCESSO..., 2001). A
Globo, entdo, decidiu processar a emissora rival alegando plagio no formato (CASTRO, Daniel
e MATTOQOS, Laura, 2001).

Alguns meses apdés a final da Casa dos Artistas, o Big Brother estreou e o fato de ter
sido lancado apenas depois do reality do SBT ndo afastou a curiosidade do publico nem
atrapalhou o rendimento do programa. A final do programa, por exemplo, alcangcou 59 pontos
de média (KLEBER..., 2002). Castro (2006), ao fazer uma reflexdo sobre as razbes que
colaboram para sucesso de reality shows, descreve algumas caracteristicas do formato, entre
elas: a natureza humana e a curiosidade pela vida dos outros; o estimulo de diferentes meios de
comunicacdo; a mistura de formatos ja conhecidos, como novelas, talk shows e programas de
auditorio; trazem questdes do cotidiano como amor, fofocas, conflitos, amizades.

Além disso, conforme analisa Fernandes (2018), a narrativa que é criada acerca do
reality contribui para que o espectador queira assistir ao programa no dia seguinte, ou procure
outro meio para continuar informado, ja que o formato sempre deixa uma lacuna que sera
respondida no préximo episddio. O autor ainda evidencia a estratégia transmidiatica da
producéo, ao disponibilizar conteddos do programa em outras plataformas, além da TV aberta.
Pode-se entender, entdo, que estas também sdo caracteristicas que auxiliam no sucesso do BBB.

Ao obedecer a padronizacdo que reflete os interesses da emissora, observa-se que 0s

episédios operam em deixar lacunas que, a principio, serdo respondidas na
transmissdo do dia seguinte. Na medida em que a emissdo na TV aberta termina ap6s

4 Tradicional programa da grade de domingo da TV Globo, que estreou em 1973 e tem um formato conhecido
por “revista eletronica”, no qual mistura jornalismo com entretenimento. Desde Sua estreia 0 Fantastico costuma
ser lider de audiéncia.

5Novela que obteve grande sucesso de repercussdo, que chegou a alcancar 65 pontos de audiéncia em sua
primeira exibicao.
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uma eliminacdo na terca, ou apds a prova do lider na quinta, a estratégia acaba por
motivar o retorno do mesmo ao programa. A transmidiacéo fica evidente no instante
em que BBB oferece outros meios para o consumidor continuar consumindo o que foi
interrompido pela l6gica da TV aberta em outras midias/plataformas. (FERNANDES,
2018, p.163)

A primeira edicdo do Big Brother Brasil foi exibida em janeiro de 2002 e, devido ao
enorme sucesso, aquele ano ainda teve uma segunda temporada. No entanto, desde entdo, a
emissora optou por sé exibir uma edi¢do por ano, sempre exibida no primeiro trimestre. A cada
nova temporada a producao traz mudancas na dindmica para agregar novidades no jogo. Assim,
mantém o formato renovado e continua gerando curiosidade no publico. Até a 2019 o BBB era
exclusivamente com participantes anénimos, porém, a partir da vigésima edi¢do, comecou a
incluir pessoas ja conhecidas do publico em seu elenco, mudan¢a muito importante no reality,
tanto no formato do programa quanto no interesse e no engajamento da audiéncia, como

Veremos a seguir.
2.4 A vigésima edicdo, o “big dos bigs” e a pandemia

Antes do langamento da vigésima edicdo do reality show de maior audiéncia do pais, as
chamadas do programa ja prometiam que a temporada comemorativa seria historica. E foi. O
Big Brother Brasil 20 atingiu numeros impressionantes, chegando a computar 1,5 bilhdo de
votos em um pareddo, milhares de menc@es nas redes sociais € um aumento na sua audiéncia,
em relacdo a temporada exibida em 2019. A edicdo, inclusive, foi recordista mundial pelo maior
namero de votos arrecadados em um programa de televisdo (TIAGO..., 2020).

Ja a 212 edicdo, impulsionada pelo sucesso da temporada anterior, obteve um sucesso
ainda maior. Chamada de “Big dos bigs” pela produgdo, por conta do seu tempo de duragao —
100 dias, até 0 momento o maior tempo de exibicdo da Histdria do reality —, a edi¢do alcancou
ndmeros maiores que sua antecessora. A camped do programa, por exemplo, que entrou no jogo
com pouco mais de trés mil seguidores no Instagram, no dia da final, ja havia ultrapassado a
marca dos 24 milhGes de fas nas redes.

O envolvimento de famosos é um dos grandes diferenciais destas duas edi¢des. Além
dos participantes selecionados por meio de inscri¢do (que entraram como um grupo chamado
de “pipoca”), a produgdo convidou pessoas ja conhecidas pelo publico — desde atores e
esportistas a influenciadores digitais (que fizeram parte do grupo “camarote”). Desta forma, a
producdo mudou a dindmica do programa, que até entdo s6 contava com a participacao de

andnimos.
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Houve, entdo, um aumento de personalidades engajadas com o reality, seja pela
curiosidade ou para torcer por seus colegas. “O formato do programa ¢ um dos responsaveis
por aumentar o0 engajamento e consequentemente motiva os fas a falarem sobre o programa nas
redes, a criarem os perfis, a realizar mutirdes [...].” (SILVA, 2017, p.92).

Outra novidade, que comecou no BBB20 e seguiu no 21, foi a possibilidade dos
participantes usarem celular dentro da casa. Foi a primeira vez em todas as edi¢cdes que isso
aconteceu. O acesso, porém, era limitado e os participantes sé podiam pegar o celular por tempo
determinado pela producéo. A ideia inicial era que eles tirassem fotos, que seriam publicadas
nas redes sociais do programa (pela producéo) e ficariam disponiveis em uma tela interativa na
sala da casa, o recurso ganhou o nome de #FeedBBB. Além de compartilhar seus contetdos,
eles também podiam ver o que o0s oponentes publicavam.

Nesta mesma tela também era exibido o “queridometro” de cada participante, que foi
um recurso no qual cada participante teve que direcionar secretamente, no confessionario, um
emoji para cada um dos seus concorrentes — as possibilidades iam desde coracao e carinha feliz,
até planta e cobra. Ninguém sabia de quem havia recebido, porém, como os resultados ficavam
disponiveis neste painel, todos podiam saber o que cada tinha recebido. O status do
queriddmetro era atualizado diariamente. Embora tenha o papel de exibir essas diversas
novidades, a principal funcéo da tela, assim como em todas as edi¢Bes anteriores, é o contato
dos participantes com o apresentador.

Também na vigésima edigao, e se repetindo na temporada seguinte, surgiu a prova “Bate
e volta” — que foi uma chance para os confinados fugirem do paredao. Os “pré-emparedados”
(fora o indicado pelo lider) faziam uma prova e quem ganhasse estava salvo do pareddo e
garantia mais uma semana na disputa.

Ja o Podcast do Lider foi uma nova forma de interacdo que sé surgiu a partir do BBB21.
Através do celular da casa, o lider da semana gravava um contetdo de audio, falando sobre o
assunto que quisesse, com ou sem a participacdo dos outros participantes. Os confinados,
embora pudessem ver a gravacdo do contetudo, ndo conseguiam ouvir o resultado final, que
ficava disponivel apenas para o publico no GShow (NOVIDADE...,2021).

Ainda no Big dos big, foi langado o “Flecha”, que era um aplicativo de interacao,
também por meio do celular, no qual os brothers podiam lancar flechas em participantes que
tivessem algum interesse. Caso o interesse fosse mutuo, os dois ficavam sabendo do match,
assim, facilitando o surgimento de romance entre os confinados (BBB 21, 2021). Esse recurso

¢ muito similar a diversos aplicativos de paquera existentes aqui fora, na “vida real”.



27

O quadro “O Brasil ta vendo”, langado no BBB21, oferecia ao publico a oportunidade
de participar de forma mais ativa do programa. Exibido toda terca-feira, dia de eliminacdo e em
que o programa costuma ter uma maior audiéncia, ele se tratava de uma selecdo de videos e
memes produzidos e postados organicamente pelos espectadores em suas redes sociais, com
assuntos relacionados ao reality. O sucesso da edigéo foi tdo grande que ndo apenas andnimos
se expuseram ao fazer este tipo de publicagdo, como varios famosos também. Por fim, uma
outra forma de aproximar a audiéncia foi transmitindo simultaneamente, no rodapé da tela,
alguns comentarios feitos por internautas.

Todas as novidades que foram apresentadas nestas duas Ultimas edi¢fes mostram que a
producdo do programa estaria empenhada em objetivos relacionados a recepcao do publico:
aprimorar a experiéncia multiplataforma, ao permitir que os préprios participantes produzissem
conteddo que poderiam ser consumidos pelo publico através de outros meios; renovar a
audiéncia, ao trazer influenciadores digitais como participantes e, com eles, um publico mais
jovem; o aumento da repercussdo, ao convidar personalidades famosas, como atores e
esportistas; reforcar a presenca da TV em outras plataformas e criar aproximacéo do publico
com o reality, com o quadro “o Brasil ta vendo”; estimular a cultura participativa, ao exibir na
TV aberta, os comentérios feitos na rede.

O lancamento dessas dinamicas parece ter sido bem aceito pelo publico, ja que as duas
edicdes tiveram um acréscimo de audiéncia em relacdo as suas anteriores. A média da vigésima
temporada, por exemplo, teve um aumento de cinco pontos em relacdo a anterior. Se
comparamos a audiéncia da final, a diferenca é ainda maior, 0 BBB20 e 0 21 tiveram 0 maior

namero de espectadores da década.
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Gréfico 1: Média das 10 ultimas edicdes

m Média Geral
m Final
11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

Edicao do programa

40

35

30

2

vl

2

o

1

vl

Pontos de audiéncia

1

o

vl

o

Fonte: Grafico elaborado pelo autor com dados da audiéncia de Séo Paulo (Wikipédia)

Além disso, sabendo que o Ibope atualiza todos os anos a representacdo do ponto de
audiéncia, fica ainda mais claro o aumento no alcance das duas ultimas edi¢des. Em 2019, tendo
como base dados de Sdo Paulo (praca que é usada pela maior parte do mercado publicitario),
cada ponto equivalia a 73.015 domicilios assistindo a um canal. J& em 2020, o nimero passou
para 74.987 domicilios na capital (IBOPE, 2019) e no ano seguinte um ponto passou a
representar 76.577 lares (IBOPE, 2020).

Sendo assim, a final do BBB19, que teve 25 pontos de média, foi assistida por 1,8
milhGes de lares paulistas, o ultimo episddio da vigesima edicdo, que teve 34 pontos, esteve
presente em 2,5 milhdes de domicilios e o encerramento do Big dos big, que também teve 34
pontos, alcangou 2,6 milhdes de lares.

Além das novidades mencionadas, outra particularidade que envolve as edi¢des, e que
pode ter impulsionado a audiéncia, é o contexto em que o Brasil enfrentou durante grande parte
da vigésima edicdo e de toda exibicdo do BBB21. A edicdo teve inicio em 21 de janeiro de
2020 e terminou em 27 de abril do mesmo ano. Durante este periodo 0 mundo comegou a
enfrentar uma das maiores crises sanitarias da historia: a pandemia do coronavirus, um virus
muito contagioso pela sua facilidade de transmissdo e por seus primeiros sintomas serem
semelhantes ao de um resfriado. O primeiro caso da doenca no Brasil foi confirmado em 26 de
fevereiro (OLIVEIRA e ORTIZ, 2020).

Em 17 de margo ocorreu a primeira morte no Brasil de uma pessoa com sintomas de

Covid-19. No mesmo dia, 0 governo do Rio de Janeiro decretou medidas de restri¢éo para tentar
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barrar a propagacédo do virus: aulas suspensas, shows e eventos adiados, restricdo no limite de
pessoas em bares e restaurantes, foram alguns dos decretos. Em 21 de margo, Roraima, o Gltimo
estado que ainda néo registrava casos do virus, detectou dois infectados (CASO..., 2020) Ja no
dia 22 de marc¢o, o governo de S&o Paulo decretou quarentena, os outros estados do foram
seguindo as medidas com o passar dos dias. O pais e 0 mundo estavam com medo do virus.

Por conta desse distanciamento social, medida orientada pela Organizagdo Mundial da
Saude (OMS), em 2020 os programas de entretenimento tiveram suas exibic¢oes interrompidas,
indo ao ar apenas com reprises ou sendo substituidos por programas jornalisticos que pautavam
a pandemia. Na TV aberta, o Gnico contetdo de entretenimento inedito passou a ser o BBB.

Durante certo periodo ap6s a o inicio da orientacdo da quarentena, plataformas de
streaming e canais da TV fechada foram aliados na luta contra a propagacdo do virus e
liberaram determinados contetidos de seu catalogo (no caso do streaming) e abrindo o sinal de
canais (no caso da TV fechada). Assim, a tarefa de ficar em casa e manter o distanciamento,
seria cumprida de forma mais féacil pelo espectador, ja que pelo menos durante um periodo
teriam conteudo para se entreter (OPERADORAS..., 2020).

Uma das principais regras do programa € a falta de informacGes de fora do jogo, 0s
confinados ficam sem noticias de sua familia e do mundo durante todo tempo em que estdo no
programa. Em 16 de marco de 2020, esse principio foi quebrado pela prépria producdo do
reality, ja que o apresentador revelou sobre a pandemia para os participantes (BROTHERS,
2021). Ao final do discurso, Tiago convidou um infectologista para explicar mais
profundamente sobre o virus e dar dicas de prevencdo, como distanciamento e uso de alcool
gel. O profissional convidado ndo esteve presencialmente na casa, o contato foi feito através da
televisdo que fica na sala — assim como é feito na comunicagdo com o Tiago.

Além de levar o infectologista, o apresentador pediu para Thelma e Marcela, duas
participantes que sd@o medicas, orientarem 0s outros confinados a fazerem higienizacdo das
méos, simulando como se estivessem em um centro cirdrgico. Além disso, durante toda sua
fala, Tiago pedia para que o publico ficasse em casa e chegou a orientar que 0s participantes
fizessem 0 mesmo pedido. Assim, o programa deixa, momentaneamente, sua funcao de entreter
e assume um discurso de conscientizagao.

Compreender mudangas de habitos durante a pandemia € tdo necessario que virou pauta
de estudo da Firjan (Federacdo das Industrias do Estado do Rio de Janeiro) em parceria com
outras universidades brasileiras. A pesquisa buscou entender como as alteragdes no estilo de
vida durante esse periodo podem ter afetado a salde fisica e mental das pessoas. O trabalho

chega a mencionar o aumento no consumo de TV e internet nos Estados Unidos, Italia e
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Espanha. Apos isso, retornarem o foco da investigacdo para o Brasil, os pesquisadores
observaram que também houve um aumento no tempo em que as pessoas passaram assistindo
a televisdo. O estudo foi feito ainda no primeiro semestre de 2020 através de um formulario
online.
O tempo médio de uso da TV foi de 3,31, representando um aumento de 1 hora e 45
minutos em relagdo ao tempo médio dedicado a televisdo antes da epidemia. O
aumento no tempo para assistir a televisdo foi observado tanto em homens como em

mulheres. Adultos de 30 a 39 anos tiveram maior aumento no tempo reservado a TV,
passando de uma média de 1,72 para 3,38 horas. (MALTA et al., 2020, p.7-8)

Durante as primeiras semanas em que a sociedade esteva confinada, aqui fora no mundo
real, pouco conhecia-se sobre o virus. No dia em que foram avisados sobre a pandemia, um dos
participantes pediu para que o Tiago ou a producdo os avisassem quando a pandemia passar. O
apresentador confirma que iriam avisar, mas que acreditava que duraria por volta de pouco mais
de duas semanas. Era 0 que muitos achavam, mas ndo foi o que aconteceu. A pandemia
perdurou-se e durante todo o BBB21 ainda esteva presente no mundo. Para o inicio da vigésima
primeira edicdo, a producdo teve que isolar os pré-selecionados por duas semanas sem contato
com o mundo exterior e fazendo testes periddicos. Dessa forma, a emissora conseguiu evitar
gue nenhum participante fosse infectado e que todos pudessem entrar no jogo.

Para a divulgacao dos participantes, a producédo os dividiu em duas equipes, seguindo a
mesma dindmica da temporada anterior: andnimos e famosos. Desta vez, porém, a participacdo
do publico foi possibilitada desde antes do jogo comecar, ja que o publico teve que escolher,
entre todos 20 concorrentes, seis nomes para ganharem imunidade durante a primeira semana
do jogo. O resultado da votacédo foi divulgado no Fantastico, programa de grande audiéncia e
credibilidade das noites de domingo, um dia antes do langamento do reality.

Por meio dessa estratégia de incentivar a cultura participativa desde antes do inicio da
exibicdo do programa, ja na estreia o publico se mostrava bastante engajado com o reality. De
acordo com o ComScore, empresa de andlise de dados, o publico nas redes do BBB passou
de 574 mil pessoas, na vigesima edi¢éo, para 3,5 milhdes de visitantes unicos no BBB21. Ainda
em janeiro, més de estreia do programa, a audiéncia cruzada entre as redes do programa
(Twitter, Facebook e Instagram) passou de 16,1 milhdes, em 2020, para 21,9 milhées em 2021
(SOUZA, 2021) Ja na TV, a audiéncia foi de 25 pontos, no langamento do BBB20, para 27
pontos na exibicdo do primeiro episédio do Big dos big (NOITE..., 2021).


https://pt.wikipedia.org/wiki/Testes_ao_COVID-19
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3 REDES SOCIAIS

O BBB é exibido na televisdo, mas um dos principais meios de repercussao do programa
sdo as redes sociais. Os perfis do préprio programa, de influenciadores, dos participantes e do
publico, viram plataformas de conversas sobre o reality. Ndo a toa, ha participantes que ganham
milhdes e milhdes de seguidores durante sua participacdo. Além disso, temas relacionados ao
BBB estéo constantemente entre os assuntos mais comentados das redes.

Além de assistir ao programa e produzir contetdo através de comentarios na internet, o
publico esteve tdo envolvido com as duas ultimas edi¢des que chegou a se expor de forma ainda
mais ativa, ao fazer e postar videos em suas redes. O engajamento do publico através da
producdo de conteudos audiovisuais pode ser visto desde um stories, no Instagram e/ou
Facebook, comemorando a vitoria do participante favorito em um pareddo (algo no estilo
torcida de futebol, chegando a gravar a comemoracéo nas janelas dos prédios), até a postagem
de videos no seu préprio perfil com dublagens e reproducdes de situa¢fes do programa.

A repercusséao das redes pode ser refletida em numeros. O BBB20, por exemplo, foi o
assunto mais comentado mundialmente no Twitter na categoria programas de TV e filmes,
seguido de outro reality brasileiro: A Fazenda, que possui 0 mesmo formato do reality global,
porém desde a sua primeira edi¢do conta com a participacao de personalidades conhecidas pelo
publico. A vigésima edicdo do BBB alcancou 278 milhdes de postagens no aplicativo, o
equivalente a mais de dez vezes o numero da edi¢do de 2019, segundo divulgado pela prépria
rede social (CARLOS, 2021). Além disso, de acordo com o lIbope, 73% dos internautas
brasileiros aumentaram o consumo de redes sociais durante a pandemia, periodo em que as duas
edicbes foram exibidas (FERNANDA, 2021). A partir dos proximos topicos veremos mais
nameros detalhados da repercussdo midiatica que as duas Gltimas temporadas causaram nas

redes.
3.1 Twitter e o fenbmeno segunda tela

Com o desenvolvimento de novos meios e a digitalizacdo dos ja existentes, a forma de
assistir televisdo tem mudado, conforme ja mencionado anteriormente. Um novo habito que
surgiu e que pode ser considerado parte da cultura da convergéncia € assistir TV ao mesmo
tempo em que se navega pela internet, em uma navegacao influenciada pelo contetdo que esta
sendo exibido na televis&o.

Esse fluxo em que o espectador circula entre televisdo e outras midias, muitas vezes

consumindo dois meios ou mais meios ao mesmo tempo, pode ser feito de maneira organica ou
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influenciada. E considerado um fluxo organico quando o receptor procura outro meio por conta
propria. J& a navegacdo influenciada acontece com base em estimulos feito pelos emissoras de
TV, como uso de hashtags com o nome do programa, por exemplo.

Em relacdo a essas duas maneiras de circulacdo entre midias, Fernandes (2018, p.159)
faz as seguintes consideragdes: as estratégias transmidias sdo “propostas que estimulam a
circulagdo do consumidor entre as plataformas oferecidas pela produtora do conteudo”, ja a
pratica transmidia € a “performance do consumidor sobre ou a partir de contetdos televisivos”.
Ou seja, consumir um mesmo contetdo em duas plataformas diferentes, organicamente ou por
alguma influéncia, é uma pratica do receptor ativo. J& a estratégia que pode levar esse
consumidor a transitar entre as midias é de iniciativa do produtor do conteido — como uma
emissora levando o espectador para sua rede social, por exemplo.

Através dos meios digitais, ocorrem interacdes, a partir das quais, segundo Fernandes
(2018), sdo gerados conteudos (como comentarios) que podem ser considerados como
habilitados, quando ocorrem em espagos nos quais a producdo dos programas detém controle,
como o site ou perfil oficial do reality. Ha também, ainda de acordo com o autor, a possibilidade
de os consumidores responderem aos estimulos em espacos que ndo foram criados pela
emissora, nestes casos, sdo considerados como contetidos néo habilitados.

Estes contetdos que sdo gerados em uma outra plataforma — seja em um espaco
habilitado ou ndo habilitado e com estimulo da midia televisiva ou organicamente — podem ser
comparados com a interacdo mais comum da sociedade: a comunicacdo por meio da oralidade,
frente a frente, offline. A midia pauta a sociedade e, se antes precisavamos esperar até o dia
seguinte para repercutir determinado contetdo televisivo com pessoas do nosso circuito, agora
podemos ter essas trocas simultaneamente.

Uma outra experiéncia que ocorre no fluxo entre TV e internet € a pratica da “segunda
tela”, que acontece sempre que um espectador, além da TV, divide sua atengdo com uma outra
tela ou dispositivo, conectado a internet. A navegacdo nessa tela alternativa ocorre sob
influéncia do conteido que o consumidor esta assistindo na tela principal.

Em suas Ultimas edicdes, o Big Brother Brasil tem estimulado o publico ndo apenas a
consumir diferentes contetdos sobre o programa em plataforma distintas, como também
incentiva a produzir conteddo. Uma das principais taticas, que também é reproduzidas por
outros programas televisivos, ¢ o uso de hashtags com o nome do programa ou de algo
relacionado ao conteido. Além de serem divulgadas nas redes sociais do programa, as hashtags

também sdo exibidas durante a propria exibi¢do do programa. Assim, estimulando a audiéncia
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a navegar simultaneamente nas redes e divulgando o contetdo e podendo, indiretamente, traz
um novo publico.

A hashtag é um recurso utilizado em diversas redes sociais para facilitar a pesquisa por
um termo que esta relacionado a determinado assunto. No momento em que o usudrio utiliza
uma hashtag na sua publicacdo, o post, além aparecer no seu perfil, também podera ser
encontrado através de uma busca pelo destacado. Para visualizar determinada postagem, o
usuario ndao necessariamente precisa seguir o perfil que postou. Dessa forma, o foco deixa de
ser o dono do perfil e passa a ser o conteudo que pretende ser expandido com o uso daquele
termo, criando, assim, a possibilidade de novas conversas serem geradas entre pessoas que ndo
se conhecem.

O Twitter € um microblog no qual os internautas podem fazer postagens com no maximo
180 caracteres, 0s posts podem ser sobre assunto sobre o qual o usuario achar viavel postar.
Muitos usam como um diario — comentando sobre sua vida pessoal, por exemplo — outros para
compartilhar opiniGes politicas e propagar algum discurso mais ideoldgico; e ha, ainda, quem
use 0 meio para divulgacao de trabalho ou empresas que aproveitam o canal para se aproximar
do seu publico.

Além dessas situacBes, existem muitos internautas que usam para falar sobre um
produto, servico ou conteddo que consumiram. Alguns destes o fazem simultaneamente,
enquanto estdo consumindo. Ao comentar na rede simultaneamente sobre algum contetdo que
esta assistindo na televisdo ou procurar hashtags relacionadas a esse conteudo, o espectador
esta fazendo parte do fendbmeno chamado “Segunda Tela”.

Segundo Canatta (2014, p.74), “o que define um equipamento como segunda tela é o
uso, a navegacdo e a relacdo de atencdo do usuario na experiéncia combinada das duas telas”.
O autor ainda explica que ndo existe uma definicdo de qual dispositivo pode ser considerado a
primeira ou a segunda tela, essa conceituagao varia de acordo com a atencao do receptor. No

entanto, para ser considerada como segunda tela o estimulo tem que vir da televiséo.

O conceito traz uma combinacdo entre os conteidos: a programacdo da grade e a
navegacao na internet. Considerar, portanto, o smartphone a segunda tela, significa
dizer que, naquele momento, a navegacao feita pelo usudrio nesse dispositivo sofreu
a influéncia ou a orientagdo, intencional ou ndo, do contetido exibido na primeira tela,
no caso, a televisdo. Portanto, a definicdo de primeira ou segunda tela diz sobre a
atencdo inicial e o foco de concentragdo do usuario no momento que dispde de duas
telas. Se a televisdo ndo exercer qualquer influéncia sobre os rumos da navegagao na
rede, a experiéncia ndo é de segunda tela. (CANATTA, 2014, p.74)

No Twitter também h& uma ferramenta chamada Trending Topics (ou TT’s) que € uma
lista com os termos que estdo sendo mais mencionados no momento, as tendéncias nas

conversas. Ou seja, dessa forma o usuario consegue saber qual o assunto que esta sendo mais
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comentado, assim fica por dentro das principais pautas da rede social e do mundo, além de
poder interagir com outros internautas.

Sempre apods a formacdo dos pareddes do Big Brother, as torcidas dos adversarios que
estdo se enfrentando na berlinda comecam a usar o Twitter como forma de engajar outros
usuarios e organizar as votacfes, que sdo chamadas de mutirGes. Essa mobilizacdo é uma
espécie de votacdo organizada, na qual sdo determinados varios horarios para os quais a torcida
tem que se empenhar mais nos votos. A iniciativa, normalmente, é feita por meio do perfil
oficial do participante — que enquanto o dono esta confinado, fica sob comando de amigos,
familiares e até equipe especializada.

A gestdo do perfil dos participantes é um outro ponto a ser ressaltado. Antes eles
entravam sem nenhum preparo para as redes sociais, apenas as deixando sob responsabilidade
de algum amigo ou familiar. Nas primeiras edicdes, inclusive, ainda nem se falava sobre essa
questdo. Ja nas ultimas temporadas, muitos dos concorrentes entram no confinamento com uma
equipe especializada para comandar as midias digitais.

Além disso, a partir do BBB20, com estratégias idealizadas pela cantora Manu Gavassi
e pela influenciadora Bianca Andrade (também conhecida como Boca Rosa), 0s concorrentes
da edicdo seguinte e de outros realities do mesmo segmento comecaram a deixar contetdos
prontos para serem postados nas suas redes com o decorrer das situagoes.

Bianca fez um ensaio fotografico com todas as combinacdes de looks que usaria durante
0 programa, assim, confirme fosse vestindo determinada peca, a equipe postava no seu perfil
fotos da influenciadora com aquelas roupas. Em muitos dos looks, havia pecas de marcas
famosas. J& Manu, gravou diversos videos relacionados a situacBes que podiam ocorrer no
programa, como videos comemorando para serem usados em suas redes, caso ela fosse a lider
da semana ou pedindo voto para quando fosse indicada ao paredao.

Nos pareddes do Big Brother cada torcida tem sua hashtag e normalmente séo usados o
termo “Fica” mais o nome do seu participante preferido, como #FicaManu, para demonstrar
seu posicionamento naquele pareddo. Ha também quem prefira usar “Fora” e o nome do
concorrente que deseja eliminar, como #ForaPrior, por exemplo.

O engajamento do publico nos pareddes, principalmente, quando um de seus favoritos
estd na disputa, costuma ser grande. No BBB 20, além da boa audiéncia, a falta de contetdo
inédito na TV e de torneios esportivos (como campeonato brasileiro de futebol e os estaduais),
pode ter influenciado os espectadores a se empenharem mais intensamente nas votagdes. No
décimo pareddo da edicdo, em uma disputa entre os participantes Manu, Mari e Prior, 0

programa computou 1,5 bilhdes de votos, um recorde internacional.
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Ao analisar os assuntos mais abordados no Twitter que s&o relacionados com conteudos
exibidos na televisdo, Canatta (2014, p. 2011) chega a conclusao de que existem categorias que
costumam repercutir mais frequentemente e ter um maior envolvimento do publico nas redes
sociais, como a novela.

A presenca permanente do género novela, por exemplo, entre os assuntos mais
comentados do Twitter durante o periodo analisado é um indicativo de que o formato
influencia no estimulo a interacdo. [...] Outro género que obteve destaque no
levantamento foi o esporte, representado em todos os registros por transmissoes ao

vivo de jogos de futebol — sejam eles de primeira, segunda e até terceira divisdo do
campeonato brasileiro ou ainda de competicGes internacionais.

Por meio do Twitter, inclusive, podemos notar que a percep¢do do publico sobre o
reality mudou nas duas temporadas. Historicamente o programa era visto como uma forma de
alienacdo por grande parte da sociedade, as pessoas costumavam dizer que um espectador do
Big Brother € alguém alienado aos acontecimentos da vida real. Nas duas Ultimas edi¢6es, no
entanto, o termo alienacao parece ter sido ressignificado quando falamos em Big Brother — ja
gue muitos espectadores diziam querer ser alienados pelo programa para ndo pensarem nos
problemas do pais, em referéncia a crise pandémica e politica que o Brasil enfrentava. Assim,
conferindo ao reality um momento para relaxar e aliviar os pensamentos diante do contexto em

gue passavamos.

Figura 1: Print de usuarios relacionando o BBB com a situacéo politica do periodo

jd

ser alienado pelo BBB! Ndo € possivel ndo surtar

L)
~ O 3
/) L d

Ny

re esse gove

Na moral, eu AMO ser alienado pelo BBB

— J ser alienado pelo BBB € tao bom que eu esqueco até que o presidente do

pals quer matar a gente

Fonte: Twitter.

Figura 2: Print de usuarios relacionando o BBB com a pandemia
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~— J eh mto bom ser alienado de bbb que vc esquece que ta no meio de uma
pandemia mundial
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[0 Magdiel Alves ! @MagdielAlves - May 4
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o BBB, estou desesperado que a partir de amanha serei obrigado a voltar a
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Fonte: Twitter.

Outro aspecto que pode ter influenciado a repercussdo do programa nas redes sociais
foi o envolvimento de famosos, ndo sé dentro do jogo — como participantes, como do lado de
fora — como espectadores e comentaristas. Para ajudar uma de suas melhores amigas, Manu
Gavassi, a atriz Bruna Marquezine, que acumula mais de nove milhGes de seguidores no Twitter
e 40 milhdes no Instagram, foi uma dessas comentaristas. O jogador Neymar, que ja ultrapassou
amarca dos 50 milhGes de seguidores no Twitter e incriveis 150 milhdes no Instagram, também

foi um dos que acompanhou e se envolveu ativamente com o reality.
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Figura 3: Postagens de Bruna Marquezine e Neymar incentivando seguidores a votarem

9 eruna Marguezine @ o
@EruMarquazine

¥ O VOTO E PRA ELIMINAR, VOTEM NO FELIPE

PRIOR: ” Neymar Jr @
Bneymarjr

FOCO TOTAL NO GSHOW, SEM PARAR

META: 1.400 VOTOS
© ENVIEM OS VOTOS AS 11h AQUI

M LINK: glo.bo/2ioWfks #B6820

ooz/002 )

724K Retweets 29.8K Quote Tweets  371.8K Like

Fonte: Twitter — Perfil Bruna Marquezine® e Perfil Neymar’

Além deles, diversos outros cantores, atores, influenciadores digitais, jogadores se
engajando com o programa, como Hugo Gloss, Sabrina Satto, Giovana Ewbank, Arrascaeta,
Gabigol, Bruno Gagliasso, Alexandre Nero e muitos outros. No décimo paredéo as torcidas se
polarizaram, houve muitas pessoas influentes puxando votos para Manu continuar no jogo,
como também tiveram varios famosos com milhdes de seguidores incentivando a votacéo para

0 participante Prior continuar na disputa.

Pensar que a audiéncia tem poder para combinar votos e provocar a vitoria de um
participante parece irreal considerando todo o historico do programa: antes, era
necessario apenas que pessoas dispersas geograficamente, com interesses e gostos
opostos votassem na permanéncia de um mesmo participante por mero acaso, talvez.
Agora é possivel promover mutirGes de votos. O Big Brother virou um jogo de
estratégia ndo apenas para quem esta dentro da casa, e também para quem vota do
lado de fora, e mais ainda, para quem acompanha e participa pelas redes sociais. Virou
um jogo em que a TV e a web tém de estar em sintonia para que 0 mesmo aconteca.
(SILVA, 2017, p. 17)

® Twitter — Perfil Bruna Marquezine. Disponivel em:
https://twitter.com/BruMarquezine/status/1244610346586963969. Acesso em 07/07/2021

" Twitter — Perfil Neymar. Disponivel em: https://twitter.com/neymarjr/status/1244742675804360704. Acesso
em 07/07/2021
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Canatta (2014), em sua analise sobre os assuntos tendéncias no Twitter, observa a
importancia que a internet tem para conectar torcedores de durante transmissdes esportivas. “Os
grupos que ja se reuniam fisicamente em bares ou na casa de amigos para assistir a partida agora
estdo conectados com outros grupos que como eles alimentam uma relagdo que vai além da de
telespectador com o programa.” (CANATTA, 2011, p 110). E importante ressaltar que, pelo
BBB20 e 21 terem acontecido em um periodo pandémico, todas essas organizacGes entre
torcidas, que antes ja eram feitas no espaco digital, se restringiram de vez e foram feitas apenas
através dos sites de redes sociais. Assim sendo, pode-se perceber a importancia que as redes

tiveram no programa.
3.2 Os seguidores no Instagram

O Instagram é uma das redes sociais mais populares atualmente, ele se baseia no
compartilhamento e postagem de fotos e videos. Assim como em outras redes, no Instagram é
possivel curtir, comentar e compartilhar contedos de perfis que vocé segue, além do uso de
hashtags. Diferentemente do Twitter, nesta rede social as postagens nao sdo exibidas em ordem
cronoldgica, mas sim com base em algoritmos.

A plataforma também tem sido um forte canal para conectar uma marca com seu
publico-alvo, seja através de seu proprio perfil ou de perfis de influenciadores que tenham
relagcdo com a empresa. No BBB21, foram mais de 1 bilh&o de interagdes feitas com as contas
pessoais dos participantes.

Ao participar do reality show, os concorrentes costumam ganhar milhares de seguidores
e, em alguns casos, principalmente nas duas ultimas edi¢Ges, esse numero chega a milhdes.
Com esse alto nimero, durante sua permanéncia da casa, 0s brothers e sisters costumam ter um
suporte de seus seguidores nos pareddes que enfrentam. Além disso, ao sair do programa, o
namero de seguidores e interagdes sdo convertidos em dinheiro, através de postagens
publicitarias feitas no Instagram, os publiposts.

O dinheiro que um participante pode ganhar com o Big Brother ndo vem mais apenas
do prémio final ou de presencas vips, mas também dessas publica¢Ges publicitarias em parcerias
com marcas. Desta forma, quanto maior o nimero de seguidores que um participante alcancar
durante sua trajetéria, maior é a possibilidade de conseguir ganhar um bom dinheiro com
postagens.

Outro indicio do sucesso das duas ultimas edi¢Ges é o niumero de seguidores que 0s
participantes ganharam. Se comprarmos a 192 edicdo com o BBB20 e 21, a diferenca fica mais
perceptivel e 0 nimero mais claro. Na temporada de 2019, a vencedora, que iniciou o reality
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com pouco mais de 800 seguidores, na final havia alcangado 1,4 milhdes. No BBB20, a primeira
colocada, que no comeco da disputa tinha 1.132 seguidores, no Gltimo episodio da temporada
ja tinha mais de quatro milhdes. Ja na vigésima edicdo, a camped, que comegou 0 jogo com

pouco mais de 3 mil sequidores, na final do programa ja havia alcancado a marca de 24 milhdes.

Tabela 1: Aumento do nimero de seguidores no Instagram dos finalistas das trés

Gltimas edices do BBB

Edicéo | Colocacéo izg;;?noergj ﬁi?/lélu?rnggo Total ganho Média
1° 804 1.400.000 1.399.196 | 1.232.000
2° 2.300 769.000 766.700 Total

19 3° 14.200 1.000.000 985.800 6.159.998
40 104.000 2.500.000 2.396.000
50 7.698 620.000 612.302
Edicéo | Colocagdo Seguidores .Segu'qofes M@ | Total Ganho | Média
no comeco | final/eliminagéo
1° 1.132 4.200.000 4.198.868 | 6.475.174
20 3.000.000 12.300.000 9.300.000 Total
20 3° 4.400.000 13.200.000 8.800.000 |32.375.868
40 23.000 5.600.000 5.577.000
50 3.200.000 7.700.000 4.500.000
Edicéo | Colocagao | Scguidores | Seguidoresna | oo ~onno | Media
no comeco | final/eliminacéo
1° 3.800 24.700.000 24.696.200 | 9.317.336
2° 2.900.000 9.900.000 7.000.000 Total
21 3° 1.300.000 4.200.000 2.900.000 |46.586.678
40 9.522 9.600.000 9.590.478
50 11.400.000 13.800.000 2.400.000

Fonte: Tabela elaborada pelo autor a partir de dados de diferentes edi¢fes do programa Bate-papo
BBB.

Indo além do olhar para as campeds, se fizermos uma comparagdo entre 0S Cinco
finalistas das trés dltimas temporadas, a diferenca segue muito grande. Na 192 edi¢éo, o total
de seguidores ganhos pelos cinco Gltimos participantes, durante suas respectivas estadias no
jogo, foi de pouco mais de seis milhdes. Ja na vigésima edicdo, esse nimero salta para mais de
32 milhdes. E no BBB21, a soma de ganho de seguidores dos cinco finalistas chega a mais de
46 milhdes. Isso indica um crescimento de, aproximadamente, 750%, quando comparamos as
edicdes BBB19 e BBB21.

E importante destacar que para o participante que foi eliminado antes do término do

programa, foi considerado o dia de sua eliminagéo. Ja para os finalistas, foi considerado o dia
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da disputa final. A partir os nimeros dispostos, fica perceptivel a repercussdo que as duas

edi¢des tiveram nas redes sociais.
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4 METODOLOGIA E ANALISE DE DADOS

Segundo Martino (2018), o objetivo é uma das partes mais importantes de uma pesquisa
de comunicacdo. O autor afirma que, ap6s o objetivo definido, tanto o objeto como o0 método
de pesquisa sdo formulados. O presente trabalho tem como objetivo compreender a repercussao
multiplataforma que o BBB20 e 21 tiveram mediante a um cenario atipico, que foi a pandemia
causada pelo coronavirus. Apos essa defini¢do, foram levantadas algumas hipdteses, de acordo
com conhecimento prévio do autor com o tema, em seguida foi feito um levantamento tedrico
e, entdo, chegou-se ao presente capitulo. Todos os passos foram seguidos para se chegar a

resultados contundentes e mais proximos possivel da realidade.
4 .1 Da metodologia

Antes da apresentacdo da metodologia, porém, é preciso fazer um resgate das hipdteses
iniciais da investigacdo. Além de acreditar que o distanciamento social, medida proposta como
forma de contencgdo a propagacéo do coronavirus, teria impulsionado a audiéncia do programa,
0 autor, no inicio da pesquisa, também acreditava que a participacdo de famosos no reality teria
causado um impacto na repercussao multiplataforma do programa.

Tendo isso em vista, a abordagem quantitativa mostrou-se a mais indicada para nao s
mensurar o0 tamanho da repercussdo das duas Ultimas edi¢des do reality, como também para
entender se o reality realmente foi um refGgio midiatico em meio a pandemia. Conforme
Pinheiro et al. (2006), a metodologia quantitativa é muito usada quando ja se dispde de
conhecimento suficiente para a formulacdo de hipoteses, em relacdo a determinado problema.
Em linha com Castro et al, Martino (2018) afirma que:

Pesquisas quantitativas tém como objetivo medir ou calcular, isto é, quantificar algum
aspecto do comportamento humano. [..] Nas humanas, a pesquisa quantitativa
procura dados sobre humanos e suas agBes — atitudes, preferéncias, opinies,

comportamentos e outros itens que, no conjunto, mostram e retratam um grupo social,
ou mesmo toda sociedade naquele momento. (MARTINO, 2018, p. 135)

Escolhida a metodologia, 0 proximo passo é a delimitagdo do universo da pesquisa e,
consequentemente, da amostra a ser estudada, diante dos altos numeros de audiéncia
conseguidos pelo programa. Segundo McDaniel e Gates (2003, p. 370, apud MARTINO, 2018,
p. 202), a definicao do procedimento de amostragem “depende dos objetivos do estudo, dos
recursos financeiros disponiveis, das limitacfes de tempo da natureza do problema que esta
investigado”. Para a pesquisa em referéncia, o procedimento escolhido foi a amostragem “néo

probabilistica por conveniéncia”, com base na qual “o pesquisador de campo seleciona falantes
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da populacdo em estudo que se mostrem mais acessiveis, colaborativos ou disponiveis para
participar do processo” (FREITAG, 2018, p. 671).

Para colher informacgdes da amostra, foi escolhido a técnica de coleta de dados mais
comum entre pesquisas quantitativas: a elaboracao e disparo de um questionario (que pode ser
lido no anexo).

Em uma definicdo inicial, um questionario pode ser entendido como conjunto de
perguntas elaborado para conseguir informacdes sobre de um grupo de pessoas a
respeito de algum assunto. Em geral, as respostas sdo definidas previamente pela

pesquisadora na forma de alternativas ou perguntas que podem ser respondidas em
poucas palavras. (MARTINO, 2018, p. 135)

Nesse sentido, pensou-se em compartilhar o questionario em ambientes digitais pela
facilidade de acesso aos possiveis entrevistados e disponibilidade do mesmo. Assim, o
formulério foi disparado no “Grupo Chico Barney” no Facebook, que conta com 11,7 mil
membros e publicacdes diarias sobre o0 universo da televisao. Além deste, também foi divulgado
no grupo “Noveldo”, ainda do Facebook, que soma mais de cem mil participantes e tem como
pauta principal as novelas. Outra forma para conseguir participantes foi o envio do formulario
para pessoas que fazem parte do circulo social do autor, por meio de grupos de Whatsapp.

A partir do préximo tépico, veremos mais detalhes sobre o método de coleta de dados

e, posteriormente, a analise das respostas alcancadas com o questionario.
4.1.2 Coleta de dados

Para a coleta de dados, foi elaborado um questionério online, ajudando a estruturar essa
etapa da pesquisa. Sendo assim, o procedimento foi a pesquisa de autopreenchimento pela
internet, por conta de sua facilidade no alcance a um maior nimero de pessoas.

As perguntas ficaram disponiveis para serem respondidas durante dez dias e o
formulério conseguiu alcancar um total de 200 respostas. O primeiro campo que o0 entrevistado
tinha que preencher solicitava o seu e-mail, este, porém, ndo era obrigatério. Em seguida, foi
feita a pergunta filtro introdutdria, pois a partir dela foi definida o “universo” e a amostra da
pesquisa. “Pergunta filtro — serve para verificar a pessoa correta esta sendo entrevistada ou se

a perguntada seguinte deve ou nao ser aplicada.” (PINHEIRO et al., 2018, p. 222).
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Figura 4 — Pergunta Filtro

2. Costuma assistir ao Big Brother Brasil? *
Sim, assisto a quase todas edicdes, incluindo BBB20 e 21.
N3do, mas assisti ao BBB 20 e/ou 21.
Ja acompanhei temporadas anteriores, porém néo vejo mais.

N&o assisto ao BBB.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os entrevistados que responderam com as alternativas “Sim, assisto a quase todas as
edigdes, incluindo BBB20 e 21” ou “Nao, mas assisti ao BBB20 e/ou 21 foram levados para
um grupo de perguntas, assim, foi 0 grupo que era o universo da presente pesquisa e que de fato
foi analisado. Ja as outras pessoas, que responderam com “Ja acompanhei temporadas
anteriores, porém nao vejo mais” ou “Nao assisto ao BBB” foram direcionadas a outro grupo
de perguntas, bem menor que o primeiro.

A partir disso, levando em consideracdo apenas o grupo de pessoas que assistiram ao
objeto da pesquisa, foram elaboradas perguntas de caracterizacdo. Segundo Pinheiro et al.
(2018), esse tipo de pergunta é usada para identificar caracteristicas do entrevistado, como
género, idade, faixa de renda e nivel cultural.

Para entender o cenério socioecondmico de cada entrevistado, foi usada a tabela de
classificacdo socioecondmica do Critério Brasil de Classificacdo (ABEP, 2021) que inclui
questdes como o numero de televisdes, geladeira ou banheiros que a pessoa possui em casa, por
exemplo.

Em seguida h& perguntas relacionadas ao hébito de consumo do entrevistado com a
televisao, foram feitas questdes do tipo: se o entrevistado assiste TV fora o BBB; se vé televisdo
em outras plataformas; se assina ou consome contetdo de plataformas de streaming de video
sob demanda.

A partir desta, o questionario se direciona as perguntas relacionadas a pandemia, com o
intuito de compreender se 0 consumo e os habitos relacionados & TV mudaram durante o
periodo. Por fim, sdo feitas perguntas ligadas ao BBB, como: o consumo e a producdo de
conteddo do reality nas redes sociais; 0 consumo de programas que fazem parte do universo
“Big Brother”; a participacdo em votagdes; sobre o programa ser considerado entretenimento

ou alienacdo; sobre o programa durante o distanciamento social.
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4.2 Da analise dos dados obtidos

O primeiro passo para a elaboracdo da andlise de dados e, inicio da caminhada em
direcdo as respostas da presente investigacéo, foi a escolha do publico que se desejava analisar.
Para isso, observamos os dados das respostas da questdo que consideramos como “filtro”, que
perguntava se o entrevistado costumava assistir ao Big Brother Brasil. Assim, considerando o
objetivo da pesquisa, 0 universo foi considerado todas as pessoas que assistiram ao BBB20 ou
21.

Grafico 2: Pergunta Filtro

Costuma assistir ao Big Brother Brasil?

= Sim, assisto a quase todas
temporadas, incluindo BBB20 e 21

= Nio, mas assisti ao BBB20/21.

® J3 acompanhei temporadas
anteriores, porém nado vejo mais.

m N3o assisto ao BBB.

Fonte: Elaborado pelo autor com dados no questionario da pesquisa.

Logo, 0 universo da investigacdo ¢ o nimero de entrevistados que responderam “Sim,
assisto a quase todas temporadas” somado aos que responderam ‘“Ndo, mas assisti ao
BBB20/21”. Sendo assim, como podemos notar no grafico acima, dentro das respostas obtidas,
0 universo amostral totaliza 177 pessoas e, consequentemente, 88% das respostas. Em outras
palavras, de todas pessoas que participaram da pesquisa, apenas 12% ndo fazem parte do
universo, o que deixa claro a importancia da pesquisa.

Ap0s encontrar o universo amostral, 0 passo seguinte foi definir a amostra da pesquisa:
todas as pessoas que responderam que ndo assistiam ao reality show, mas assistiram uma ou as
duas ultimas temporadas, o0 que representa 46% das 177 respostas do universo e, assim, 81
respostas. A defini¢cdo da amostra foi feita usando esse critério, pois, acredita-se que quem ja
costuma assistir a todas temporadas do reality, também assistiria ao BBB 20 e 21,
independentemente da pandemia.
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Para tracar o perfil dos entrevistados, foram feitas perguntas sobre identificacdo de
género e faixa etéria. Podemos ver, conforme tabela grafico abaixo, que a maior parte das
pessoas que responderam se identificam como mulheres e possuem entre 25 e 29 anos. Esses

dados, porém, ndo influenciam na presente analise.

Gréafico 3: Faixa etaria e Género
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Fonte: Elaborado pelo autor com dados no questionario da pesquisa.

Tendo a amostra definida e conhecendo como é formado os perfis dos participantes, a
pesquisa foi em busca de sua primeira andlise: a quantidade de pessoas que, embora ndo
assistissem o BBB, ja tinham o costume de ver televisdo e pessoas que ndo tinham o habito de
ver TV.

Gréfico 4: Consumo de TV

Fora o Big Brother, vocé costuma assistir televisdo?

Sim, porém ndo chego a procurar por nenhum programa, assisto
quando alguém na minha casa ja esta assistindo

I
Sim, mas ndo todos dias. _ 21
Ndo assisto. 12

0 5 10 15 20 25 30

Fonte: Elaborado pelo autor com dados no questionario da pesquisa.
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Conforme o gréafico mostra, dentro da amostra temos um total de 33 pessoas que nao
tinham habito de assistir televisdo, contra 48 pessoas que consumiam — mesmo que ndo
diariamente. Ou seja, 41% dos entrevistados, embora ndo tivessem o costume de assistir TV,
pelo menos ndo por iniciativa propria, acompanharam a uma das duas Ultimas edi¢Ges do BBB.

Nesta questdo foi considerada uma pessoa “sem habito” de consumir TV, tanto quem
respondeu “ndo assisto”, como quem respondeu “sim, porém ndo chego a procurar por nenhum
programa, assisto quando alguém na minha casa ja esta assistindo”, ja que essa tltima so assiste
porque tem uma outra pessoa no mesmo ambiente assistindo. Logo, ela ndo tem a acgédo
voluntaria de procurar pelo contetdo televisivo.

Em seguida, foram cruzadas as respostas dessas pessoas que nao assistem ou assistem
apenas quando alguém na casa ja esta assistindo, com informacdes da questdo que falava sobre

0 tempo que a pessoa passou assistindo televisao durante a pandemia.

Gréfico 5: Consumo de televisdo na pandemia por pessoas que nao tinham esse habito

Acredita que passou mais tempo assistindo a
televisdo durante a pandemia?

Sim, passei um pouco mais de tempo

o
assistindo a televisio. 10 30%

Sim, passei muito mais tempo assistindo a
televisdo

N30, 0 meu consumo continuou 0 mesmo _ 21%
b

que era antes da pandemia.

4 27%

N&o, meu tempo em frente a TV diminuiu
. 9%
durante a pandemia. - °

N3o sei ao certo se 0 meu tempo de
O I 12
consumo mudou.
0 2 4 6 8 10 12

Fonte: Elaborado pelo autor com dados no questionario da pesquisa.

Como visto no gréfico acima, 57% das pessoas desse grupo (que nao tinham habito de
assistir televisdo) aumentaram pelo menos um pouco seu consumo do meio. Apds isso, foi feito
foi feito um cruzamento similar, s6 que dessa vez levando em consideracdo respostas de pessoas
gue ja tinham o costume de ver TV. Com isso, conforme pode ser visto no grafico abaixo,
encontramos um resultado bem parecido com o cruzamento anterior: 58% das 48 pessoas,

responderam que passaram mais tempo em frente ao aparelho televisivo.
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Gréfico 6: Consumo de televisdo na pandemia por pessoas que ja mantinham o hébito

Acredita que passou mais tempo assistindo a
televisdo durante a pandemia?

Sim, passei um pouco mais de tempo
assistindo a televisdo.
Sim, passei muito mais tempo assistindo a
P s remp 18 38%
televisdo.

N&o, 0 meu consumo continuou o mesmo O
3

que era antes da pandemia.

10 21%

Ndo, meu tempo em frente a TV diminuiu - 2%
durante a pandemia. °

N&o sei ao certo se 0 meu tempo de
I 15

consumo mudou.
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Fonte: Elaborado pelo autor com dados no questionario da pesquisa.

De volta a amostra, fica claro que, independentemente de ja possuir (ou ndo) o habito
de assistir televisdo, o consumo aumentou em mais de 50% durante o periodo de
distanciamento, de acordo com respostas dos proprios entrevistados.

As assinaturas de plataformas de streaming também foram outro tipo de mudanca

relacionada a consumo de conteido que a presente investigacéo analisou.

Graéfico 7: Novas assinaturas de streaming durante a pandemia

Caso esteja assinando alguma plataforma de streaming, vocé ja
assinava antes da pandemia?

27
33%

Sim, ja assinava ao menos uma plataforma e assinei mais alguma(s) outra(s) durante a pandemia.
Sim, ja assinava ao menos uma plataforma antes da pandemia e continuo com as mesmas assinaturas.
Nio assinava, virei assinante durante a pandemia.

Nio assino.

Fonte: Elaborado pelo autor com dados no questionario da pesquisa.

De acordo com dados da pergunta sobre assinatura de plataformas de streaming, pode-
se notar que mais de 60% da amostra virou assinante de pelo menos uma nova plataforma.
Podemos considerar que o alto nimero de procura pelo streaming durante o periodo foi em

decorréncia a falta de conteudo de entretenimento na TV aberta, j& que as emissoras tiveram
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que interromper a novas gravagoes de programas de entretenimento, levando ao ar reprises ou
0s substituindo por programas jornalisticos. Neste sentido, como Unico programa de
entretenimento inédito sendo exibido, o BBB acabou sendo beneficiado em relacdo a audiéncia.

O programa é um dos conteudos televisivos que mais usa taticas da narrativa
transmidiaticas atualmente, os produtores utilizam de todas plataformas da emissora como um
canal para abordar desdobramentos do reality — desde a propria TV aberta, passando pela TV
paga até o streaming e as redes sociais. Henry Jenkins (2009) afirma que para ser considerada
uma narrativa transmidiatica, a histdria tem que se desenrolar por multiplas plataformas de
midia e cada uma delas tem que contribuir de forma diferente para o todo. Assim, cria-se um
universo de determinado conteudo.

Sabendo da existéncia desse universo midiatico entorno do BBB e, com o intuito de
descobrir se essa foi uma estratégia bem elaborada para as duas ultimas edi¢6es, pensou-se em
uma questdo que perguntava qual dos programas o entrevistado j& havia assistido, com

possibilidade de selecionar mais de uma alternativa, conforme podemos ver abaixo.

Figura 5: Consumo de outros programas do universo BBB
28.)a assistiu algum dos programas abaixo? Em caso positivo, margue o programa. *
Bate papo com o eliminado (apresentado por Ana Clara e Rhudson, exibido no Gshow e Globoplay).

Rede BBE (Ana Jlara & Rhudson, exibido no Gshow e Globoplay)

BBB: A eliminacdo {apresentado por Vivian Amorim e Bruno de Luca, exibido no Multishow),

Caté da manhd com eliminada (guadre do programa Mais Vioce, TV Globa)

M&o assisti nenhum deles.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Grafico 8: Respostas sobre o consumo de outros programas do universo BBB

Programas do universo BBB

= Marcou mais de uma
opcdo (Assiste 2
programas ou-+)

= Marcou uma opgao
(Assiste pelo menos um)

Ndo assistiu nenhum

Fonte: Elaborado pelo autor.

De acordo com a pergunta e o grafico expostos acima, mais de 70% da amostra assistiu
pelo menos um outro programa sobre o Big Brother Brasil, sem ser o proprio BBB. Por se tratar
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de um reality de confinamento no qual o publico pode acompanhar os participantes 24 horas
por dia e, assim, ter a oportunidade de assistir histdrias alem das que sdo exibidas na edi¢do
exibida pela TV Globo, outra variavel também deve ser considerada: 0s meios em que a pessoas

assiste o programa fora a TV aberta. Desta forma, também foi considerada a pergunta abaixo.

Figura 6: Pergunta sobre 0s meios que assiste o reality

17. Costuma assistir o Big Brother em algum outro meio, fora a TV aberta? *

Pode ficar a vontade para escolher mais de uma alternativa. ;)
5im, assisto no pay per view da TV paga.
Sim, assine o Globoplay.
5im, assisto aos trechos ao vivo exibidos pelo Multishow.
MNag, s¢ assisto ao BEB na TV aberta.

Cutra

Fonte: Elaborado pelo autor.

Grafico 9: Respostas sobre os meios que assiste o reality

Costuma assistir o Big Brother em algum outro
meio, fora a TV aberta?

m 50 assiste pela TV aberta

= Assiste por outros meios (seja Globoplay, Multishow, redes sociais, etc)

Fonte: Elaborado pelo autor.

Entende-se que as estratégias de narrativas transmidiaticas elaboradas pela producgéo do
programa podem ser consideradas bem sucedidas, ja que mais de 60 pessoas (conforme gréafico
8) em uma amostra com 81 entrevistados, além de passarem a assistir o programa (0 que ndo
faziam antes), também transitaram entre outros contetdos que a empresa elaborou. Além disso,
da mesma amostra, 63% passaram ndo apenas a assistir o BBB na Globo, como também o
acompanharam por outros meios.

Tais dados vao de encontro ao que Jenkins (2009) defende: “Cada produto determinado
é um ponto de acesso a franquia como um todo. A compreensdo obtida por meio de diversas

midias sustenta uma profundidade de experiéncia que motiva mais consumo” (JENKINS, 2009,



50

p.138). A afirmacdo de Jenkins segue em linha do que Fernandes (2018) acredita, j& que,
segundo o autor, 0 movimento transmidia no BBB fica evidente no momento em que 0
programa oferece outras plataformas para o espectador continuar consumindo o que foi
interrompido pela logica da TV.

De acordo com Jenkins (2009), na cultura da convergéncia as novas e tradicionais
midias se encontram, levando esse pressuposto em consideragdo, a presente investigacdo
também conta com perguntas sobre a producdo e consumo do reality show em redes sociais.
Assim, imagina-se ter um panorama da repercussdo midiatica do reality nas redes.

Uma das questdes do formulério, relacionada ao consumo nas redes sociais, perguntou
se 0 entrevistado tinha o costume de consumir contetdos relacionados ao BBB nas redes. J& a
pergunta sobre producdo de conteddo, buscou descobrir a quantidade de pessoas que
produziram algum tipo de conteldo nas redes. Consideramos a producdo de contetdo desde
compartilhar.

Gréfico 10: Respostas sobre a producéo de contetdo

Costuma produzir conteldo relacionado ao BBB
nas redes sociais?

= Ndo Produz = Produz

Fonte: Elaborado pelo autor.

Grafico 11: Respostas sobre o consumo de contetdo

Costuma consumir contetido relacionado ao BBB
nas redes sociais?

= Consome = Ndo Consome

Fonte: Elaborado pelo autor.
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As duas perguntas revelam que, embora tenha produzido pouco contetdo nas redes
sociais, a amostra consumiu muito contetdo relacionado ao reality. Um outro indicio que
comprova esse alto consumo é o nimero de seguidores que os participantes do BBB20 e 21
alcancaram. Ainda em relacdo aos seguidores, quando perguntados se seguiam algum dos
participantes das duas Ultimas edi¢cdes, 68% das pessoas que responderam ao questionario
selecionaram a alternativa afirmativa.

Além disso, outro ponto que deve ser considerado quando se aborda a convergéncia de
midias e o Big Brother sdo as votacfes. Os participantes do programa geram sentimentos t&o
intensos no publico, que conseguem formar torcidas que se mobilizam em vota¢des chegando
a margem de bilhdo de votos. O alto nimero de envolvimento também foi refletido na amostra
da presente pesquisa, pois, nas perguntas relacionadas as votacGes, apesar de apenas 27% dos
entrevistados mostrarem que ja participaram de um mutirdo de votos, 85% ja votou alguma vez,
independente da edicéo.

A amostra, conforme ja apresentada anteriormente, é composta por pessoas que embora
ndo tenham costume de assistir ao Big Brother, viram a uma das duas ultimas edi¢des (ou as
duas), no entanto, para tentar chegar a um resultado mais proximo a realidade, foi preciso tentar
entender o circulo social dos entrevistados. Sendo assim, uma das perguntas do questionario
foi se o entrevistado conhece alguém que ndo costuma assistir ao BBB, mas passou a assistir

em uma das Ultimas edicdes.

Grafico 12: O BBB e o circulo social dos entrevistados

Conhece alguém que nao costumava acompanhar o reality, mas
passoua assistir em uma das duas ultimas temporadas?

m Sim, conheco alguém que ndo assistia, mas acompanhou o BBB20 e/ou BBB21

Nio, todos que eu conheco ja assistiam ao reality em suas temporadas anteriores

Fonte: Elaborado pelo autor com dados obtidos no questionario da pesquisa.
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De acordo com os dados obtidos, 85% das pessoas conhecem alguém que apesar de nao
ter o costume de acompanhar temporadas anteriores do reality, assistiu uma das ultimas
temporadas. Podemos entender, entdo, que o reality realmente alcangcou um novo puablico, ja
que além da prépria amostra, temos uma porcentagem consideravel de pessoas que comegaram
a acompanhar o programa.

Por fim, ainda tentando compreender a perspectiva do entrevistado, foi elaborada uma
questdo sobre a opinido dele em relacdo ao motivo do BBB20 e 21 ter elevado a audiéncia e
repercussdo do programa se comparacao as temporadas anteriores. E importante destacar que o

entrevistado podia selecionar mais de uma alternativa.

Gréafico 12: O BBB e o circulo social dos entrevistados

Em sua perspectiva, quais fatores podem ter ajudado a elevar a

audiéncia e repercussdo do BBB 20 e 21, em relagéo as edigdes

anteriores?
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20 67
65%

60 53
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41%
40 38% 33"
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N .
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Participagio de  Novidades propostas Famosos comentando O distanciamento As historias e/fou
Famosos pela producio nas redes sociais social acontecimentos com

os participantes no
decorrer do programa

Fonte: Elaborado pelo autor com dados levantados a partir do questionario da pesquisa.

A opinido dos entrevistados segue a mesma linha de hipéteses imaginadas pelo autor ao
inicio da investigacdo: o distanciamento social e a participacdo de famosos teriam impulsionado
a audiéncia e repercussao multiplataforma das duas tltimas edicdes.

Apbs a andlise das principais perguntas do questionario, ficou claro que estas pessoas
que, até entdo, ndo tinham costume de assistir o Big Brother, além de comecarem a assistir nas
duas ultimas edic¢Ges, também comecaram a consumir o BBB fora da TV aberta, indo além:
assistiram outros conteudos relacionados ao reality para complementar a experiéncia
multiplataforma que o programa proporciona.

Os votos nos pared@es, comentarios e interacdes nas redes sociais também foram outras

experiéncias que esse novo publico pdde usufruir através do reality, isso pdde ser notado nao
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apenas na analise das respostas do questionario, como também nos dados apresentados em
capitulos anteriores.

Além disso, durante o periodo de distanciamento social — medida de prevencdo contra
propagacdo do coronavirus, 0 aumento no tempo em frente a televisdo somado a falta de
contetidos inéditos exibidos na TV aberta gerou uma maior procura pelo reality. Foi percebido,
também, que a participagdo de famosos no reality também teve influéncia nessa repercussao.

Outro ponto importante que é valido destacar € o universo amostral. Ter uma pesquisa
guantitativa em que 88% pessoas que responderam ao questionario da investigacdo, ja mostra
a relevancia do estudo.

Observando todos os dados obtidos com o questionério e analisados no presente
capitulo, além de todas informacdes e do levantamento tedrico feitos nos capitulos anteriores,
fica evidente que a repercussdo do BBB20 e 21 além de ter sido grande, como alcangou um
novo publico que até entdo ndo costumava assistir ao reality.

O distanciamento social, medida de restricdo para conter o coronavirus, pode ser
entendido como um dos principais fatores para esse impulsionamento. A audiéncia, que se
encontra cada vez mais participativa, ndo se limitou ao consumo tradicional, consumindo o
reality em outras plataformas, além de programas que fazem parte do universo BBB.

O numero de assinaturas em plataformas de streaming pela amostra ter aumentado
durante o isolamento social também é outro fato relevante, ja que demonstra uma busca por
conteddos de entretenimento inédito, algo que nédo estava sendo proporcionado pela TV aberta
durante o periodo.

Outra constatacdo que podemos perceber no estudo destas duas edi¢des do programa é
0 que Jenkins ja afirmava em sua cultura da convergéncia, existe uma tendéncia na qual o
consumidor se torna cada vez mais participativo na producdo que consome e que as midias
estdo convergindo cada dia mais. Assim, quando a empresa de comunicagdo ndo influéncia
nesse movimento entre plataformas, receptor procura outras plataformas por iniciativa propria

como forma de complementar sua experiéncia.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A chegada de novas midias gera receio nas midias tradicionais, um medo de que seu
meio seja extinto. No entanto, a propria Histdria das tecnologias das comunicagcdes mostra que
0s meios na verdade complementam-se. Com a chegada da internet e dos meios que surgiram
com a rede, vimos que a televisdo ganhou aliados para expandir a experiéncia do consumo de
contetdo televisivo.

Com as tecnologias que surgem, o espectador ndo fica mais limitado a uma Unica tela,
gue geralmente ficava em casa e em um ambiente em que todos tinham acesso, o0s dispositivos
se multiplicam cada vez mais chegando a possibilitar que o receptor assista a um contetdo
televisivo na palma da méo.

Outro habito que observamos na relacdo entre televisdo e internet € quando um
espectador migra da televisdo a internet em busca de contetdos relacionados ao que esta
assistindo. Em alguns casos procuram interagir com personalidades da TV; as vezes para
compartilhar e comentar nas redes sobre Vé; tirar davidas e curiosidades que surgiram, além de
diversas outras situacGes. Assim, as possibilidades de ampliar a experiéncia televisiva
aumentaram e podem ficar na palma da méo do espectador.

Ao falar especificamente sobre a internet, vimos que embora ela possibilite a conexéo
entre pessoas que estdo em diferentes lugares do mundo, o consumo é feito de forma individual.
J4 a televisdo, por se tratar de transmissdo de conteido de forma linear, proporciona uma
experiéncia de consumo coletivo. Assim, ao assistir a um programa televisionado e comentar
em uma rede social, o espectador certamente encontrara varias outras pessoas fazendo o mesmo.

Aos poucos, alguns consumidores, mesmo que involuntariamente, acabam por assumir
o papel de produtor de contetdo. Ao longo da investigacao, também ficou claro que a producéo
dos conteudos pode ser feita de forma involuntaria, mas em grande parte é influenciada por
estratégias transmidias das empresas — propostas que estimulam a circulagdo do consumidor
entre as midias e plataformas oferecidas pelas empresas do conteudo.

O sucesso do formato reality show também foi entendido durante a pesquisa, a natureza
humana e a curiosidade pela vida dos outros; o estimulo de diferentes meios de comunicag&o;
a mistura de formatos ja conhecidos, como novelas, talk shows e programas de auditorio;
questdes do cotidiano como amor, fofocas, conflitos, amizades, todas essas caracteristicas

podem explicar o sucesso desse formato.
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No entanto, a repercussdo das duas ultimas edi¢fes do Big Brother Brother Brasil,
mostrou-se superior as suas edi¢fes anteriores. O sucesso dos BBB20 e 21 pdde ser visto ndo
apenas na audiéncia da TV, como nos numeros da internet e nos recordes de votos.

Através da pesquisa feita, por meio de um questionario, com a amostra da presente
investigacdo, somado a todo levantamento historico e de noticias do periodo que foram
apresentados durante a pesquisa, chegou-se a conclusdo que a participacdo de famosos no
programa e, principalmente, o distanciamento social, medida proposta como forma de
contencdo a propagacdo do coronavirus, se mostraram ser dois aspectos que impulsionaram a
audiéncia e a repercussao das duas Ultimas edi¢des em diversas plataformas.

Ja ndo existem mais fronteiras entre televisao e internet, todo contetido que é transmitido
em uma plataforma também pode estar presente na outra. Conforme afirma o autor que norteou
0 embasamento tedrico da presente pesquisa, Henry Jenkins, as novas e antigas midias
interagem e véo interagir de forma cada vez mais complexas, para complementar a experiéncia
do consumidor. A presente investigagdo comprovou que esse conceito acontece mesmo que em
um cenario atipico. Assim sendo, podemos entender que esse fluxo entre midia é um
movimento que tende a se propagar por muito tempo, diferentemente do que imaginava os
primordios quando diziam que o réadio acabaria com a chegada da televisdo ou a TV com a
chegada da internet.
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7 ANEXOS

Questionario
E importante lembrar que em algumas das perguntas o entrevistado podia selecionar mais de
uma resposta.

1. Pode informar seu e-mail?
Caso ndo se sinta a vontade, ndo é uma informacéo obrigatoria para seguir no formulario. ;)
2. Costuma assistir ao Big Brother Brasil?
Sim, assisto a quase todas edi¢des, incluindo BBB20 e 21.
N&o, mas assisti ao BBB 20 e/ou 21.
Ja acompanhei temporadas anteriores, porém ndo vejo mais.
N&o assisto ao BBB.
3. Como vocé se identifica?
Mulher
Homem
N&o-binario
Agénero
4. Qual sua faixa etaria?
1-14
15-19
20-24
25-29
30-34
35-39
40 - 44
45 — 49
50 -59
60 — 64
65 — 69
70 ou mais
5. Marque a quantidade que vocé tem acesso/possui em sua casa:
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6. Fora o Big Brother, vocé costuma assistir televiséo?
Sim, diariamente.
Sim, mas ndo todos dias.
Sim, porém ndo chego a procurar por nenhum programa, assisto quando alguém na minha
casa ja esta assistindo.
N&o assisto.
7. Costuma assistir o Big Brother em algum outro meio, fora a TV aberta?
Pode ficar a vontade para escolher mais de uma alternativa. ;)
Sim, assisto no pay per view da TV paga.
Sim, assino o Globoplay.
Sim, assisto aos trechos ao vivo exibidos pelo Multishow.
N4o, so assisto ao BBB na TV aberta.
8. Assina, divide assinatura ou consome contetdo de alguma plataforma de streaming de
video sob demanda? Em caso positivo, qual (s)?
Pode ficar a vontade para escolher mais de uma alternativa. ;)
Globoplay
Netflix
Amazon
Disney +
Apple TV
HBO Max
Youtube Premium
9. Caso esteja assinando alguma plataforma de streaming, vocé ja assinava antes da
pandemia?
Sim, ja assinava ao menos uma plataforma antes da pandemia e continuo com as mesmas
assinaturas.
Sim, ja assinava ao menos uma plataforma e assinei mais alguma(s) outra(s) durante a
pandemia.
N&o assinava, virei assinante durante a pandemia.
N&o assino.
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10. Durante a pandemia alguns programas audiovisuais tiveram sua exibicéo cancelada,
uns ficaram um bom tempo sem ir ao ar e outros foram exibidos apenas em reprises.
Dos contetdos abaixo, quais vocé mais sentiu falta neste periodo?
Novelas inéditas
Eventos esportivos (campeonato brasileiro, estadual, etc)
Programas de auditério ao vivo
Lancamentos no cinema
Nova temporada de séries
N&o senti falta de nenhum programa/contetdo
11. Considerando um cenario sem o distanciamento social, no horario em que o BBB é
exibido na TV Globo, vocé costuma estar em casa?
Obs.: O Big Brother Brasil € transmitido de segunda a segunda. O horario normalmente é
entre 23h30 e 23h40.
Sim, geralmente estou em casa.
Depende. Neste horario, em alguns dias da semana, estou em casa, em outros néo.
N&o, trabalho no mesmo horario.
N&o, estudo no mesmo horario.
N&o, no horério estou no percurso de volta a casa.
12. Ainda em um cenario sem o distanciamento, aos finais de semana, no horério em que
o reality é exibido, vocé costuma sair ou fazer alguma atividade fora de casa?
Sim, saio frequentemente aos finais de semana.
Sim, costumo sair, mas ndo em todos finais de semana.
N&o, pois, trabalho no mesmo horario.
N&o costumo sair aos finais de semana.
13. E durante a pandemia, no horario em que o programa foi exibido, vocé pdde ficar em
casa?
Sim, na maioria dos episodios estava em casa.
Depende. Em alguns dias estive em casa, em outros nao.
N&o, tive que trabalhar no horario.
N&o, no horério estava no percurso de volta a casa.
14. Marque de um a cinco, sendo 1 concordo totalmente e 5 discordo totalmente

2 3 4 5

Caonsidero a BBE uma
alienagan

Considero o BBB um
entretenimento,

13 considerei o BEB
uma alienag
atualmenta n
considero mais.

Mas duas ultimas
ediches o reality
funci

omo uma
distragdo em meio a

pandemia.
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15. Costuma consumir contetido relacionado ao BBB nas redes sociais? Em caso positivo,
qual(s) rede?
Desde ver um video, procurar por hashtags, ler um post ou seguir um perfil relacionado ao
programa.
Facebook
Instagram.
Twitter.
Whattsapp.
Telegram.
N&o consumo conteudo relacionado ao BBB nas redes sociais, apenas assisto na televisao.
16. Costuma produzir conteudo relacionado ao BBB nas redes sociais? Em caso positivo,
qual(s) rede?
Embora parecida com a questdo anterior, sdo perguntas diferentes. Aqui entende-se como
produzir, qualquer uma das seguintes opcdes: compartilhar postagens; ; fazer comentarios;
postar “stories” ou “tuites”; interagir com assuntos relacionados ao reality; conversar
privadamente ou em grupos. Pode ficar a vontade para escolher mais de uma alternativa. ;)
Facebook.
Instagram.
Twitter.
Whattsapp.
Telegram.
N&o produzo conteudo relacionado ao BBB nas redes sociais, apenas assisto na televisao.
17. Ja assistiu algum dos programas abaixo? Em caso positivo, margque o programa.
Bate papo com o eliminado (apresentado por Ana Clara e Rhudson, exibido no Gshow e
Globoplay).
Rede BBB (Ana Clara e Rhudson, exibido no Gshow e Globoplay).
BBB: A eliminacdo (apresentado por Vivian Amorim e Bruno de Luca, exibido no
Multishow).
Café da manha com eliminado (quadro do programa Mais Vocé, TV Globo).
N&o assisti nenhum deles.
18. Vocé ja votou em algum pareddo do Big Brother?
Sim, votei no BBB20.
Sim, votei no BBB21.
Sim, votei no BBB20 e 21.
Sim, votei no BBB20 e/ou 21, além de temporadas anteriores.
Sim, ja votei, mas apenas em temporadas anteriores ao BBB20.
Sim, votei em temporadas anteriores a0 BBB20, mas ndo votei em nenhuma das atuais.
Embora assista ao programa, ainda néo votei no BBB.
19. Ja participou de alguma “mutirdo de votos” em um paredao?
Sim, participei de mutirdo de votos no BBB20.
Sim, participei de mutirdo de votos no BBB21.
Sim, participei de mutirdo de votos no BBB20 e 21.
Sim, participei de mutirdo de votos no BBB20 e/ou 21, além de temporadas anteriores.
Sim, participei de mutirdo de votos, mas apenas em temporadas anteriores ao BBB20.
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Embora assista ao programa, ainda néo participei de mutirdo de votos.
20. Voceé segue algum participante das duas Ultimas edi¢des (BBB20 e 21)?
Sim, passei a seguir durante o programa.
Sim, passei a seguir depois do programa.
Sim, ja seguia alguns participantes famosos, que entraram como grupo “Camarote”, antes do
inicio do programa.
N&o. Até cheguei a seguir, mas dei unfollow
apos a final do programa.
N&o sigo, nem cheguei a seguir.
21. Em sua perspectiva, quais fatores podem ter ajudado a elevar a audiéncia e
repercussdo do BBB 20 e 21, em relacdo as edi¢des anteriores?
Pode ficar & vontade para escolher mais de uma alternativa. ;)
A participacdo de famosos.
As novidades propostas pela producdo do programa (como prova “bate e volta” ou
queridometro).
O envolvimento de famosos comentando o reality nas redes sociais.
O distanciamento social em decorréncia a pandemia do corona virus.
As histdrias e/ou acontecimentos com os participantes no decorrer do programa.
22. Conhece alguém que ndo costumava acompanhar o reality, mas passou a assistir em
uma das duas Ultimas temporadas?
Sim, conheco alguém que nao assistia, mas acompanhou 0 BBB20 e/ou BBB21
Né&o, todos que eu conheco ja assistiam ao reality em suas temporadas anteriores
23. VVocé ja teve vontade de participar do BBB?
Sim, até ja me inscrevi.
Sim, mas nao cheguei a me inscrever.
Néo.
24. Qual(s) temporadas do BBB vocé ja acompanhou?
Pode ficar & vontade para escolher mais de uma alternativa. ;)
Alguma(s) entreo 1 e 0 10
Alguma(s) entre o 11 e 19
BBB 20
BBB 21
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