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Resumo

Ege trabaho tem por objetivo investigar dguns dos desafios impostos por conteldos
multi-plataforma aos estudos de audiéncia Egses formatos, posshbilitados peo
desenvolvimento de novas tecnologias digitals, se caracterizam pela  veiculagdo
smuténea em diferentes midias. Depois de um breve histérico das principais correntes
dos estudos de audiéncia, dilizaremos o exemplo do Big Brother para questionar alguns
conceitos e premissas fundamentals destas perspectivas.
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I ntroducéo:

Desde o agparecimento das primeiras midias de massa, tais como o radio e a
televisio, a academia tem se preocupado em tentar compreender as influéncias e
aticulacbes entre 0s meios de comunicacdo e o individuo. Ao longo de décadas,
inimeras pesquisas foram redizadas adotando diferentes premissas acerca da relevancia
do produtor, do conteldo, do receptor, assm como dos contextos socia, culturd e
econdmico.

Apesar de j4 exigir dentro do meio académico adgum consenso quanto as

possibilidades e limitaghes destes elementos congtitutivos do processo de comunicacao,

! Trabalho apresentado no VII Encontro dos Nucleos de Pesquisa em Comunicacio — NP Comunicacéo e Culturas
Urbanas.

2 Doutorando em comunicacgo e cultura pela ECO/ UFRJ e mestre em comunicagdo transnacional e midia global pelo
Goldsmiths College, Universidade de Londres.
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0 desenvolvimento de novas tecnologias digitais tem trazido questdes que devemn ser
incorporadas a estas discussdes. A internet, a televisio em pay-per-view, o iPod, e a
telefonia movel sfo gpenas dguns exemplos de plataformas que tém desempenhado um
papd fundamentad no processo de convergéncia mididica, onde um mesmo contelido é
produzido para ser consumido de diferentes formas. Estes produtos de cardter hibrido
disputam a atencdo de uma audiéncia que pode agora acessilos nas mas diversas
Stuagdes do cotidiano.

Utilizando o exemplo de um conteldo multi-plataforma em particular, o
programa de reality show Big Brother®, este trabalho pretende problematizar alguns dos
novos desafios enfrentados pelos estudos de audiéncia contemporaneos. Apesar de ja
existirem discussdes abordando este tema (JONES 2004; ROSCOE 2004; TINKNELL
& RAGHURAM 2002), nenhuma delas problematiza de maneira mais concreta 0s
dilemas introduzidos por este tipo de contelido para a definicdo de premissas chaves
relativas a audiéncia

Em dgumas andlises, o Big Brother acaba sendo tratado como mais um reality
show feito para a televisio, tendo a importéncia das outras plataformas reconhecidas,
porém ndo problematizadas. Estas outras plataformas (TV paga, pay-per-view, tdefonia
ceular e internet) sdo abordadas como sendo plataformas complementares da versdo em
TV aberta, que é tida como a ‘origind’. O que se pretende, enfim, é questionar edta
premissa, para que se possa avancar mais concretamente nas implicagbes deste novo
tipo de producéo para os estudos de audiéncia.

Os estudos de audiéncia e os seus problemas

Embora no sga o0 objetivo deste ensaio fazer uma revisio das principas linhas
tedricas jA desenvolvidas no que diz respeito aos estudos de audiéncia, até porque
existem trabahos que j4 cumpriram td tarefa de maneira bastante completa (GOMES
2004; JENSEN & ROSENGREN 1990; MORLEY 1992), é importante dentro da nossa
discussdo, pensar dgumas questdes levantadas por estes estudos e de que maneira eas
se articulam com os novos desafios gpresentados pel os contetidos multi- midiéticos.

Muitas das teorias de audiéncia surgidas a partir dos anos 50 nasceram como
uma especie de resposta ao paradigma criado pela Escola de Frankfurt, pioneira em sua

3 Em aguns momentos iremos nos referir as caracteristicas comuns as vérias versdes do programa vendido para
diferentes paises, porém, sempre que possivel, utilizaremos a edi¢éo brasileira do Big Brother para oferecer exemplos
concretos.
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preocupacdo com a crescente nassificacéo da cultura e dos meios de comunicacdo. Esta
excola, surgida durante a ascensio do fascismo na Alemanha, dava grande énfase ao
poder das midias em influenciar ideologicamente o individuo aravés do que ficou
conhecido como o0 “moddo da agulha hipodérmica’. De um modo gerd, os trabahos
desta corrente tedrica, também conhecida como teoria critica, tinham o seu foco na
andise no texto, mantendo, normadmente, uma ViSO pessmigta do processo de
comunicagdo de massa (ADORNO 1991; ADORNO & HORKHEIMER 1985).

Como reacdo as teorias unidimensonais da Escola de Frankfurt, cujos
principais proponentes migraram para os Estados Unidos na década de 30, trabahos
com orientacdo comportamental comecaram a florescer. Etes se caracterizaram pelo
foco ndo somente nas mensagens, mas também no efeto que elas teriam sobre a
audiéncia Eram pesquisss que se concentravam  principdmente em  campanhas
publicithias e nos efdtos que as imagens de violéncia exibidas pela televisio teriam
sobre as pessoas. Contudo, pouco estudo ssemético foi redizado com a audiéncia
propriamente dita; e quando este era 0 caso, a metodologia deixava a desgar. A teoria
dos efeitos, apesar de ainda reverberar nos dias de hoje — principdmente fora do meio
académico — em discussdes envolvendo os efeitos de jogos violentos para computador,
ou mesmo da televisdo, anda ndo conseguiu extrair nenhuma conclusio decisiva no que
diz respeito as suas premissas centrais.

Em comum entre os paradigmas da Escola de Frankfurt e da teoria dos efeitos é
a percepcdo da existéncia de um grande poder concentrado na mao dos produtores de
contelido em relagéo a audiéncia

No find dos anos 50 e inicio dos 60, entretanto, surgiram novas correntes de
pesquisa que propunham uma manera diferente de enxergar a influéncia dos meos
sobre a audiéncia. Edstas correntes, de carder funcionadista, compunham a teoria dos
usos e gratificagbes. Dentro desta perspectiva, a audiéncia ganhou um pape mais
proeminente onde as midias de massa ndo teriam mais o poder de influenciar livremente
o individuo, antes considerado completamente passivo. Agora, 0 momento da interacéo
entre audiéncia e mensagem seria filtrado por vaores e interesses do individuo, que a
usaria de acordo com suas necessidades. Diferente da teoria dos efeitos, onde o foco de
estudo estava no comportamento (behaviorismo), nos usos e gratificagdes o foco passou
para a cognicdo. A grande inovacdo desta corrente tedrica foi a sua proposicéo de que
diferentes membros da audiéncia poderiam interpretar a mensagem de forma

diferenciada, congtruindo sentidos digtintos. Em outras paavras, as teorias normativas
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anteriores enxergavam os vaores e normas da sociedade como sendo estavels, enquanto
gque o modelo dos “usos’ douria a possbilidade para diferentes interpretagcbes dos
mesmos.

O problema desta perspectiva € que €la ndo percebe o individuo como fazendo
pate de um grupo socid, ou de uma sub-cultura, com interesses e necessidades
compartilhadas. Ela parte de um ponto de vista estritamente psicologico para explicar &
usos das midias por pate da audiéncia aravés de experiéncias e estados mentais
individuais, sem nenhum tipo de contextudizacd socid. Ou sga, a teoria dos usos e
gratificagbes ndo reconhece o fundo ideoldgico da consciéncia humana. Como
consequéncia, os processos de articulacdo entre individuo e sociedade, as disputas de
poder, as relagbes de género, classe e etnia s20 ignoradas por ela. Entretanto, como
sugere Mikhall Bakhtin, um sSistema de sgnos s pode ser formado aravés da
organizagdo socia de um grupo de individuos.

“A consciéncia individua ndo sO nada pode explicar, mas, ao contr&rio, deve
ela propria ser explicada a partir do meio ideolégico e social. A consciéncia
individual € um fato socioideolégico” (BAKHTIN 2006, p.35).

Porém, sob influéncia dos estudos culturais, principdmente do trabaho semind
de Stuart Hall* (HALL 1980), uma nova perspectiva iria buscar entender a influéncia do
contexto socio-cultural da audiéncia na interpretacdo do contelido mididtico. No seu
estudo de recepcdo do programa de tedlevisdo britanico Nationwide, David Morley
colocou em prética a teoria da codificacdo/ decodificacdo proposta por Hall, na qual as
mensagens — dependendo do sub-grupo socid estudado — poderiam ser decodificadas de
acordo com o sentido proposto pelo produtor do texto (leitura referencia), de maneira a
preservar parte do seu sentido original (leitura negociada), ou de maneira oposta (leitura
opostora) (MORLEY 1980). Pogteriormente, diversos outros estudos de audiéncia
seguiram o caminho dos estudos culturais, adotando a visdo de cultura como campo de
disputa de hegemonia e |6cus de articulacéo e ressténcia smbdlica

Edas inovagbes ndo aconteceram sem  criticas. Alguns tedricos ligados
principalmente aos estudos da economia politica, que se preocupam com as questdes de
poder dentro da indUgtria da midia, argumentam que o caminho dos estudos culturais
edaria adquirindo um cunho ‘populista, e que as questdes de poder e politica estariam
sendo perdidas de vista (CURRAN 1990; MILLER 1988). Morley responde a estes
aagues sugerindo que, justamente, € nas ‘micro-ingténcias da esfera privada onde

* Stuart Hall foi significativamente influenciado pelo trabalho de Bakhtin.
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podem ocorrer mudancas em atitudes ‘pré-politicas no campo da cultura Edas
atitudes, fundadas nos momentos de consumo midi&ico — e que podem adquirir formas
negociadas ou mesmo subversvas —, gudarian a formar uma ‘cidadania culturd’
(MORLEY 2006, p.4). Ele afirma que a investigacdo das préticas de consumo midiético
pode oferecer pistas a respeito das negociagfes de sentido que possbilitariam, em
Ultimaandise, gerar dgum tipo de impeto para mudangas politicas.

Implicita em todas estas discussies € a propria concepcdo de audiéncia utilizada
pelos pesguisadores. Sonia Livingstone mapeila as premissas adotadas por estas
investigagOes, separando-as em cinco categorias diferentes (LIVINGSTONE 1998).
Enquanto em um extremo teriamos (categoria 1) individuos totdmente livres que se
expressam dravés do consumo (audiéncia como mercado, micro-ingténcias idedizadas),
no outro, (categoria 5) exidiria uma pergpectiva onde a audiéncia é vita como uma
massa dominada. Nestes dois casos, as pesquisas empiricas ndo se aplicariam devido ao
excesso de idedizacdo dos agentes envolvidos. As outras trés categorias intermediérias
dtuam a audiéncia como sendo (categoria 2) criatival aiva (0 micro como fonte de
ordem socid), (categoria 3) como publico/ cidadd (0 micro como autbnomo, porém
menos criativo que a posicao anterior), e por Ultimo, (categoria 4) como potenciamente
resstente (parte de uma posicdo de ordem coletiva paa uma acdo instrumenta
subjetiva).

Como exemplo, Livingstone identifica os trabahos de economia politica na
primeira categoria, uma vez que esta, tradiciondmente, trata a audiéncia como mercado
de consumo, enquanto que a teoria critica, devido a sua visdo massificada da audiéncia,
poderia ser posicionada na quinta categoria. Da mesma manera, € possivel Stuar os
agumentos felitos por Morley descritos acima, como uma tentativa de conciliar a
perspectiva da audiéncia potencidmente resstente, com a visdo de que estas ressténcias
devem s encontradas na criaividade das micro-ingtancias. (fusdo da posicdo 4 com a
2). O problema desta perspectiva seria a sua dificuldade em aticular o quanto o
contexto da audiéncia pode torna-la mas cridiva, ou, ao contrario, facilitar a sua adeséo
a0 poder ingtitucional do codificador.

Ja no find dos anos 80, porém, surgem trabalhos que comecam a dar énfase a
investigacd0 dos ambientes domeésticos como locus privilegiado do processo de

comunicacdo, € a Sua conexao a um contexto mas amplo, envolvendo a propria
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economia e cultura na qua eles se inserent (LULL 1988, 1990; SILVERSTONE et a
1991).

Dentro deste debate, Livingstone defende que a audiéncia sga tratada como
‘publico/ cidaddo’ capaz de criar sentidos sociais a partir da articulagdo entre as midias,
a opinido publica e as conversas cotidianas (LIVINGSTONE 1998). Por traz desta visdo
eda a percepcdo da importancia do uso da etnografia como ferramenta para articular
edas questdes. Na prdtica, a utilizacdo da etnografia mididica foi incorporada aos
estudos de audiéncia como uma tentativa de se gprofundar no entendimento do contexto
doméstico, assm como das préticas cotidianas dentro do consumo midiético® (ANG
1994; RADWAY 1988). Janice Radway, argumenta que somente através deste tipo de
andlise pode-se entender “o sempre-em-mutacdo caleidoscdpio da vida cotidiana e como
as midias estdo integradas e implicadas dentro dde’ (RADWAY 1988, p. 366)".

De forma resumida, Thomas Tufte define os estudos de recepcdo como
envolvendo as andises entre texto/ receptor centradas na midia, enquanto que o estudo
da etnografia mididica estaria focado na interagdo socia de certos grupos de pessoas
(TUFTE 2000, p.27).

Em seu trabaho de investigacdo da audiéncia ch telenovela A Rainha da Sucata
exibida pda Rede Globo em 1990, Tufte rediza uma pesquisa multi-metodol dgica onde
conjuga 0 estudo de recepcdo, enografia mididica, andises das edtruturas
indtitucionails, da economia politica e dos discursos ideoldgicos dominantes que
permeilam o cotidiano do grupo investigado. Este estudo das mlltiplas mediagbes
presentes no processo de comunicagdo tem encontrado muitos defensores que percebem
nesta metodologia uma oportunidade de pensar de forma mais ampla o processo de
imbricagdo entre a audiéncia, 0 produto mididico, e o contexto socio-culturd onde e
ocorre (MARTIN-BARBERO 2002; LOPES 2002).

5 Itania Gomes afirma que Morley gradativamente se afasta do termo ‘decodificacdo’, utilizado em seu trabalho
Nationwide, para comegar a usar a expressdo consumo cultura. Isto significaria um afastamento das questdes de
ideologia e linguagem rumo a uma visdo mais ampla capaz de dar conta de praticas sociais téo dispares como o
consumo de produtos da Walt Disney, da novela Dallas, ou mesmo da cantora Madona (GOMES 2004, p.189).

5 O préprio Morley, seguindo esta tendéncia, desenvolveu um projeto juntamente com Sonia Livingstone entitulado
Household Uses of Information and Communication Technology na Universidade de Brunel no final dos anos 80,
onde eles se propunham o estudo da televisdo juntamente com outras tecnologias de comunicagdo e informagdo
dentro do espago doméstico.

7 Este novo caminho trouxe alguns riscos aos estudos culturais. Uma corrente desta perspectiva tedrica chamada de
‘interpretativista’, ou de maneira mais irdnica, de ‘don’t worry be happy school’ pelo préprio Morley, comegou a
festgjar acriticamente os prazeres do popular, perdendo de vista questdes ligadas a ideologia e disputa de poder
(MATTELART & NEVEU 2004; MORLEY 2006; KELLNER 2001).
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Entretanto, novas perguntas devem ser pensadas quando levamos em
condderacdo o fendmeno da convergéncia mididica. Através da recente introdugéo de
tecnologias digitais na comunicagdo, novos conteldos sBo feitos para exigtirem
smultaneamente em muitiplas plaaformas. Neste ambiente, a audiéncia pode se
conectar a eles em diferentes Stuagtes e com variados graus de enggamento. As midias
se tornam complementares umas das outras de forma a oferecer uma maior experiéncia
do contelido & audiéncia Edtes Ultimos conceitos, inclusve, se problematizam uma vez
gue a audiéncia se torna concomitantemente usuaria na medida em que o produto ndo é

mai's somente assistido, porém também é acessado, e até mesmo construido por ela®.

O Big Brother

Apesy de ja exidirem inimeros produtos mididticos que se caracterizam pelo
seu conteldo multi-plataforma, o programa de reality show Big Brother conseguiu,
como nenhum outro, se adaptar de forma completa a este novo ambiente. O programa
em questéo foi criado como um formato a ser vendido para canas de tdevisdo no find
dos anos 90 pela produtora holandesa Endemol. Porém, a sua bem sucedida venda para
diversos paises — quebrando recordes de audiéncia em muitos dedes — conjugada a sua
capacidade de se adaptar a nova redidade da convergéncia mididtica foi t&o grande que
resultou na venda da prépria Endemol para o Grupo Telefénica por €5.5 bilhdes de
euros (BAZALGUETTE 2005).

Mesmo sendo transmitido em canais de TV aberta, dificilmente pode-se afirmar
que o Big Brother sgja um programa eminentemente de televisdo. O correto seria dizer
gque de também é um programa televisvo, uma vez que ete redity show, em sua
versio brasldra’, é transmitido em TV aberta TV paga, pay-per-view, internet e
telefonia celular. Os nimeros referentes a s&tima edicéo da versio nacional do programa
atestam a sua forca nestas outras midias. Esta edicdo bateu as anteriores em todas as
plaaformas dternativas. Na TV paga, por exemplo, o Multishow acangou a maior
audiéncia da higtdria da TV por assnatura no Brasl com 7,5 pontos em fevereiro de
2007 (O GLOBO, Segundo Caderno - 13/03/2007). Somente no primeiro més de
exibicdo desta edicdo do programa, 13 milhdes de pessoas vistaram a pagina virtua do

8 De agora em diante, poderemos nos referir aos consumidores do programa Big Brother tanto como audiéncia,
usuario ou fa. Acreditamos que qualquer um destes conceitos pode ser usado para identificar o individuo que
consome o0 programa em suas multiplas plataformas.

 Embora ocorram variagdes, como por exemplo, na Inglaterra, onde o programa também é oferecido por um de seus
patrocinadores em uma versdo paraiPod, as suas principais midias sdo internet, TV aberta e pay-per-view.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos I nterdisciplinares da Comunicagdo
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicago — Santos — 29 de agosto a 2 de setembro de 2007

Big Brother Brasil, acessando os videos disponiveis 71 milhGes de vezes, um aumento
de 772% se comparado a edicdo anterior do reality show (O GLOBO, Segundo Caderno
- 19/02/2007).

Entretanto, estes nimeros nada dizem sobre as diferencas entre as versdes
exibidas por edas plataformas, principadmente no que diz respeito aos variados graus de
edicdo e mediagdo. A versio veiculada pea Rede Globo, por exemplo, € a mais editada
de todas. Nela pode-se perceber uma clara tentativa dos produtores de criar uma maior
coeréncia narrativa dentro do cotidiano dos integrantes da casa. Edes sfo
frequentemente retratados como parte de sub-grupos bem caracterizados (grupo do bem,
grupo do md, gruypo dos pobres, grupo dos loiros etc.), participando de enredos
consstentes que se desenvolvem ao longo da duracdo da série. Podemos identificar uma
visvd influéncia do género da tdedramaurgia neciond na linguagem utilizada para
retratar estas tramas (congpiragtes, conquistas amorosss etc.). Esta versdo é congtituida
de programas diarios de pequena ou média duracdo com algumas ‘entradas’ a0 vivo —
sempre intermediadas por um apresentador encarregado de direcionar as conversas —,
conjugadas com videos contendo pequenos resumos dos principais acontecimentos da
casa, dém de animagbes de cunho humorigico relacionadas ao cotidiano dos
participantes. JA 0 cand de TV paga Multishow, pertencente a Globosat, exibe
imediatamente gpds o0 término da transmissio em TV aberta um flash ao vivo da casa
com duraggo média de 20 minutos'®. A versio em pay-per-view transmite imagens do
confinamento 24 horas por dia, durante todo o periodo de duracdo da producéo. O
assinante desta plataforma tem acesso a dois canais com imagens ao vivo da casa. Um
deles é um mosaico mostrando Smultaneamente imagens de quatro cameras diferentes,
enquanto 0 outro exibe em tea intera uma das quatro imagens do mosaico. Pea
internet, os assinantes do Globo Media Center tém acesso as cameras ranamitidas pelo
pay-per-view, aém de duas outras exclusivas para 0 assnante virtua. Os ndo assnantes
deste servigo também podem acompanhar 0 programa pela internet, por meio da pagina
oficad do Big Brother que traz noticas permanentemente audizadas dos
acontecimentos da casa em formato de texto. Edta pagina também disponibiliza
gratuitamente alguns videos selecionados pelos produtores com imagens previamente
transmitidas, dém de oferecer espacos para féruns e blogs de discussio sobre o redlity

show. Por dltimo, deve-se mencionar 0 acordo entre a Rede Globo e as principas

1% Tanto a Rede Globo, quanto o Multishow também exibem programas semanais onde os acontecimentos na casa si0
discutidos e reverberados com os fas do programa.
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operadoras de cdular no pais que permite aos fas do programa acompanhar o audio
direto de todos os ambientes da casa do Big Brother, ou mesmo do microfone de
quaquer um dos participantes.

Cada uma destas plataformas apresenta 0 programa de manedras didtintas, sga
em video, audio ou texto. Edas diferencas, contudo, nd ocorrem somente no plano
sensorid, mas também nos variados graus de mediagdo que estas versdes do Big
Brother refletem. Em cada uma delas os produtores exercem um tipo de interferéncia
sobre como a narrativa na casa € apresentada. Enquanto os programas que vao ao ar pela
Rede Globo sfo bagtante estruturados em termos de enredo, a verséo em telefonia
cdular nd apresenta qualquer tipo de intervencdo por parte da producdo'l. JA as
trangmissoes em pay-per-view e internet, gpesar de mostrarem imagens continuas da
casa, ndo sio completamente livres. Nelas, os produtores decidem, a cada momento,
guais as cameras terdo as suas imagens disponibilizadas para 0 assnante. Dedta
maneira, eles podem decidir manter o foco em adgum participante do reality show em
particular, ou a0 contr&io, desviar a aencdo de adgum grupo, ou de aguma conversa
especificat®.

Como consequiéncia de todas estas diferencas entre as multiplas plataformas de
transmissdo do programa, a prépria definicdo do que € o Big Brother, e qual é o seu
texto mididico passa a sr uma questdo central. Alguém que somente acompanha o
programa em televisdo aberta certamente terd uma perspectiva do reality show diginta
de outra que 0 assina pelo pay-per-view.

Em seu estudo da versio inglesa do Big Brother redlizado entre os anos de 2001
e 2002, Janet Jones utilizou questionarios auto-preenchidos para avdiar o impacto das
diversas plataformas de tranamissdo do programa na audiéncia. Ela verificou que os
individuos com as diferentes midias criaram uma “hierarquia de redidade’ entre
elas, ou sga, as exibigdes diretas pda internet e peo cand a cabo eram mais valorizadas
entre os fas do programa do que a transmissdo em cana aberto. Estes fas argumentavam
gque 0 acesso ao materiad menos mediado criava uma maior sensacdo de poder sobre 0
programa (JONES 2004, p. 224)*3,

1 sdvo nos momentos em que a producio desga comunicar alguma mensagem ou chamar a atengdo dos
participantes para algo que €la ndo desgja que a audiéncia escute. Neste momento o audio de todas as plataformas
transmitindo o Big Brother é cortado por completo.

12 Em resumo, poderiamos argumentar que quanto mais a audiéncia se dispde a pagar, mais acesso ela tem ao
material em ‘estado bruto’.

13 Embora traga importantes resultados, a metodologia adotada por Jones de formulérios auto-preenchidos ndo é
muito profunda no que diz respeito aos dados qualitativos referentes ao contexto da audiéncia, e de como ocorre, e
sob quais condicdes, 0 processo de recepgdo do programa.
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Essas respostas sugerem que o fenbmeno do Big Brother ndo pode ser
compreendido em toda a sua complexidade se andlisado sob a perspectiva de uma de
suas plataformas somente**. Contudo, tadvez pela dificuldade metodoldgica de td
empreendimento, ou mesmo pdo ndo reconhecimento de seu vaor, a maoria dos
edudos de audiéncia ja redizados envolvendo edste redity show ndo patiu desta
premissa. Neles, 0 processo de investigagcdo da recepcdo do programa se limitou a
versso em TV aberta, sem que a sua relacdo com as outras midias fosse investigada
(HILL 2002, ANDACHT 2004, MATHIJS 2002). Desta maneira, andlises ndo
levaeam em conta a dimensio intertextud que aticula as vaias midias envolvidas,
conforme € exemplificado no trabaho de Jones.

Deve-s= notar, entretanto, que o dargamento da definicdo do que deve ser
entendido como Big Brother ndo acontece sem problemas. Isto porque, as diferentes
caracteridicas e dgnificados destas plataformas complicam a tarefa de se definir qua €,
precisamente, o texto midiético do redlity show. Para Tincknell e Raghuram,

“[Big Brother] ...was not asingle text in asmple sense, yet neither was it a set
of fragmented and different texts. Instead, the combination of textua nodes
working in a complex relationship seemed to confirm that there was something
caled ‘Big Brother’ but that it wasn't confined by or limited to a television
program.” (TINKNELL & RAGHURAM 2002, p.213)

Conseguentemente, fdta de ‘unidade textud’ dificulta a identificacdo de
um nucleo de significacdo coerente que represente o redity show em questdo. Com isso,
teriamos problemas em entender qua seria o texto principa sob o qua a audiéncia cria
ggnificagbes e interage.

No caso dos estudos tradicionais de televisdo, esta questéo foi resolvida através
da utilizacdo dos conceitos de formato, género e programa. Segundo Arlindo Machado e
Marta Vélez, estudos empiricos demonstram que a producdo e recepcdo de televisio sfo
baseadas fundamentamente nestes niceos® (MACHADO & VELEZ 2007, p.5).
Entretanto, a fluidez das novas midias presentes no Big Brother dificulta a aplicacdo das
andlises discretas usadas no caso da televisito (LIVINGSTONE 2007). Através dos
hiperlinks, 0 usu&io é cgpaz de criar uma nova experiéncia a cada vez que ‘navega

pela internet. As linguagens e expectativas criadas na audiéncia, andisadas nos estudos

14 Jane Roscoe, em seu estudo sobre a versio austraiana do programa, também sugere que o Big Brother deve ser
analisado levando-se em considerag8o todas as plataformas de exibi¢do do programa (ROSCOE 2004).

15 Machado e Vélez sugerem que a nogo de fluxo desenvolvida por Raymond Williams na tentativa de lidar com o
problema de se determinar unidades estéticas e independentes de programag8o, ndo consegue dar conta de maneira
satisfatoria dos desafios apresentados pela andlise de contetdo televisivo. (MACHADO & VELEZ 2007, p.5).
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tradicionais de televisio, sfo problematizedas dentro das novas midias, uma vez em que
eda audiéncia ganha o status de usua&ria, e passa a criar 0s seus préprios caminhos e
conteddos.

Uma dternativa para se pensar esse problema pode ser encontrada na sugestéo
de Livingstone, que propde o estudo da cultura do fa (fandom) como maneira de se

chegar auma unidade rdativamente estével de andise das novas midias.

“In the new media environment, it seems that people increasingly
engage with content more than forms or channels — favourite bands, soap
operas or football teams, wherever they are to be found, in whatever medium or
platform. Fandom is increasingly important as audiences fragment and
diversfy. And as media become interconnected, increasingly intertextua, it is
content irrespective of the medium that matters to people qua fans, for they
follow it across media, weaving it seamlesdy dso into their face-to-face
communications.” (Livingstone 2004, p. 81)

Nesse caso, a altura fandom do Big Brother seria 0 demento comum de toda
experiéncia da audiéncia usu&io/ fa independente de quais péaginas, ou em Ultima
inddncia, qua midia, €e(@ escolhe para interagir com o reality show. O pape das
plaaformas de transmissio do programa, tdevisdo, internet e telefonia cdular devem,
portanto, ser interpretadas de acordo com as possbilidades que essas oferecem para a
relacdo afetiva do fa com o Big Brother. Assm, poderemos melhor compreender a
aticulagcéo entre os sgnificados subjetivos dados ao redity show pelo fa, com o status
culturd intersubjetivo do programat®.

Isso ndo dgnifica que devemos deixar de lado aspectos econdmicos que
motivam produtores culturais a desenvolver tais contelidos. A criacdo dessas producdes
também deve s entendida como uma resposta aos desafios impostos por uma
audiéncia que adquire habitos cada vez mas fragmentados e diversficados, como
menciona Livingtone na ctacdo acima  Programas como o Big Brother sio
desenvolvidos para um publico tecnologicamente letrado, com desgo de interacéo e que
deve sar emocionamente cativado para se tornar fid ao programa (ROSCOE 2004).
Este ponto nos leva novamente a propria concepcdo da audiéncia a ser adotada. O novo
ambiente mididtico nos apresenta questdes que jamais serdo respondidas se ndo
ultrapassarmos  antigas  posigies que percebiam a audiéncia como  eminentemente
passiva e masdficada, ou, a0 contr&io, como livre criadora de significados semidticos.

Mait Hills sugere a utilizacdo da idéia de ‘didética de valor' desenvolvida por Adorno.

18 Partindo da definicdo de objetos transitdrios de Winnicott, Matt Hills sugere que os *textos cultuados podem ser
trabalhados como se fossem ‘objetos transitorios secundérios’. Desta maneira, eles manteriam uma ligagdo com o
contexto cultural do fa a0 mesmo tempo em que sustentariam uma relacdo afetiva com ele.
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Dentro desta concepcéo seria possivel Stuar o &, Imultaneamente, dentro e fora do
processo de ‘comodificacdo’. Ao mesmo tempo em que ee absorve e ‘comodifical o
texto cultuado, o fa também expressa crencas anticomerciais em relacédo a de (HILLS
2002, p.44).

Mais do que isso, no Big Brother a audiéncia guda criar 0 proprio contetido. Um
dos seus grandes gpelos é a possibilidade oferecida aos fas de interferir nos rumos do
reality show. Esta interacdo acontece tanto na forma de tarefas a serem impostas aos
confinados na casa’, como na eiminacdo semana dos mesmos. Em ambos os casos, 0
plblico é quem determina o que deve ser feito™®.

Também € importante lembrar que a pagina oficid na internet, assim como o
porta de celular do reality show, foram pensados de maneira a acomodar discussoes
entre os fas sobre os acontecimentos da casa. No dte oficial, por exemplo, podemos
encontrar chats, forums, e até mesmo links para blogs de fas do Big Brother. De maneira
semdhante, através do porta de celular pode-se conversar com diversos outros
entusiastas do programa.

Em todos os casos acima, a audiéncia interfere na construgdo do produto a ser
consumido. Além do mas a0 gudar em sua condrugdo, O edta consumindo
smultaneamente, sga pagando pela ligagdo do cdular, na quad a Globo tem
participacdo, sgja gerando volume de acesso na pagina da internet, que é revertido em
receita publicitéria para o ste.

A utilizacdo do conceito de cultura fa para o estudo do Big Brother também nos
guda a pensar 0 que Mathijs & Hessdls chamam de ‘discursos auxiliares (MATHIJS &
HESSELS 2004). Estes sdo todos agqueles discursos que orbitam o evento midiaico do
Big Brother. Como exemplo, poderiamos pensr nas revitas de fofoca, outros
programas de televisdo que discutemn o Big Brother, foruns criados pelos fas etc. Estes
ambientes 5o fundamentais na aticulacdo do daus culturd intersubjetivo do
programa. Ou sgja, de que maneira o reality show é avdiado pea comunidade como um
todo. A dgnificancia subjetiva do Big Brother para o fa serd fruto, em parte, das
negoci agdes com esta percepcao comum.

Enfim, o que podemos concluir € que contelidos multi-plataforma como o Big
Brother apagam fronteiras antes bem definidas dentro dos estudos de comunicagéo.

7 Chamado de Big Boss.
18 Na verso espanhola do programa o publico escolhe até a condicio climética durante a semana dentro da casa. Até
chuva pode ser criada artificialmente no Big Brother espanhoal.
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Andises textuas s tornam muito mas complexas na medida em que um mMesMo
contetido mididtico pode adquirir diversas formas, muitas delas, produzidas em conjunto
com 0s seus préprios consumidores. 1sto sem mencionar que a significacdo dada a estes
conteidos também recebe contribuicbes de ‘discursos  auxiliares,  produzidos
intel ramente independentemente da intencéo dos produtores.

Dentro desse contexto, a maor paticipacdo das audiéncias pode levar a
conclusdes precipitadas, que &irmam uma “nova liberdade’ conquistada através destas
plataformas digitais. Contudo, se por um lado o acesso as plataformas com transmissdes
diretas permite & audiéncia avdiar por § mesma o grau de interferéncia exercido pelo
produtor nas versdes mais editadas — questionando assm 0 uso do seu poder —, por
outro, esta nova moddidade de interacdo permite uma maior gproximacdo desse mesmo
produtor com o consumidor.

As proprias andlises etnogréfices tradiciondmente utilizadas nas pesquisas de
audiéncia tém, neste tipo de conteido, dgumas de suas premissas basicas questionadas.
O ambiente domeéstico, loca privilegiado de investigacdo das relagbes sociais que
compde o0 contexto do consumo televisvo, comega a dividir a importancia com outras
esferas. Com o0 desenvolvimento das novas midias digitais, 0 consumo de contelidos
pode ocorrer nas mais diversas Stuagdes e contextos. Por exemplo, o cotidiano da casa
do Big Brother pode agora ser acompanhado do ambiente de trabaho da audiéncia,
aravés da internet, ou mesmo numa Stuacdo de dedocamento (como no metrd) pela
utilizacdo da teefonia movel. A distincdo entre esfera publica e privada comega a ficar
mais ténue.

Devemos, consequentemente, repensar adgumas premissas dos estudos de
audiéncia s quisermos melhor compreender as implicagbes deste tipo de contetido
hibrido na sociedade contemporénea. Mesmo porque, esse tipo de produto se tornara
cada vez mais a regra, do que a excegdo — num mundo crescentemente dominado pelas

tecnologias digitais.
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