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Convergéncia e mediag0es: Um Estudo de Recepgéo convergente na rede social
Facebook!

Ricardo Barbosa Fernandes de SOUSA?
Universidade Federal de Pernambuco, Recife, PE.

RESUMO

O presente artigo baseia-se em uma reflex&o acerca da operacionalizacdo das mediagcdes em
um estudo de recepgéo convergente entre TV e Internet. A pesquisa, em fase inicial, conta
com o financiamento da FACEPE, e tem o programa Big Brother Brasil como linguagem
televisiva chave para entender o consumo convergente, tendo em vista que promove a
migracdo entre midias, e 0 constante engajamento de sua audiéncia. A pesquisa tem como
objeto de estudo um grupo de discusséo sobre o0 programa na rede social Facebook.

PALAVRAS-CHAVE: convergéncia; facebook; recepcdo; mediacgdes; netnografia.
CONSIDERACGES INICIAIS

Atualmente, o ciberespaco é um lugar cada vez mais presente no cotidiano
brasileiro. Ao ofertar areas permanentes de socializacdo publica, a sociedade se vé em meio
a debates, discussbes e, consequentemente, construcdo de sentidos. A cultura da
convergéncia incita uma variabilidade de interpelacbes com os conteudos midiaticos. O
grau de envolvimento do consumidor com seu programa € diretamente associado a esta
interpelacdo, que é perceptivel através das manifestacdes que o telespectador produz e
difunde na internet. Se antes a fruicdo se materializava por meio de simulacros, hoje ganha
corpo, € viva, e reproduzida. Assim, o telespectador deixa de ser considerado mero fruidor,
para converter-se em produtor.

Frente a este cenario convergente, programas como Big Brother Brasil geram
constantes debates nas redes sociais. O consumo convergente entre midias que BBB
orquestra trata-se de uma das manifestacGes que a era da convergéncia trouxe, e que sao
necessarias investigacées. Ao longo dos treze anos de producdo em territorio brasileiro,
percebe-se a ocorréncia cada vez maior de consumidores reunindo-se em grupos de
discussdo, e féruns. A iniciativa de criacdo desses lugares de socializagdo, assim como, a

dindmica da discussao entre os pares, particularmente instiga o presente trabalho. Na busca

! Trabalho apresentado para a DT 5 - GP Ciberculturas, evento componente do XXXVI Congresso Brasileiro de Ciéncias
da Comunicagao.
2 Mestrando do Programa de Pés Graduag&o em Comunicagdo da UFPE, email: individuopensante@hotmail.com.
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por compreender de que forma os sentidos sdo construidos através das redes sociais,
pretende-se aqui investigar o processo de consumo convergente entre TV e internet. Com
base em Martin-Barbero, objetiva-se operacionalizar o aporte tedrico das media¢cdes no
interior de um grupo de discussao sobre o programa Big Brother Brasil no Facebook.

O PAPEL DAS MEDIACOES NO CONSUMO CONVERGENTE

Entende-se mediacdo como “os lugares dos quais provém as construgdes que
delimitam e configuram a materialidade social e a expressividade cultural da televisao”
MARTIN-BARBERO (2001, p.304). Barbero acredita que o meio sofre variadas mediacdes
que influencia social e culturalmente a forma como a televisdo é compreendida. O processo
de mediacdo de um texto televisivo tangencia a percep¢do de uma realidade social, onde
ndo infere somente a simples e direta recepcdo da midia. Aqui, a praxis cultural, no qual a
midia também colabora circunstancialmente na formacdo, trata-se de um fator

imprescindivel.

For Williams, mediation is a method of identifying a system of difference;
the aim of the method of mediation is precisely to avoid subsuming
empirical particularities within the identity of their systematic
interrelationship. The particular dimensions of a cultural form will always
exceed its systematic situation, and yet, its particularity can only be
captured in analysis through its theoretical (i.e., systematic) representation.
(BEST, 2012, p.193)°

O fato de 43% da populacdo brasileira consumir TV e Internet simultaneamente®

aponta o ciberespago como um importante palco de registro das reacdes da audiéncia em
sua relacdo com a TV. Sibilia (2008) concorda no momento em que entende o ciberespaco
como um lugar onde brotam novas praticas de comunicacdo mediadas pelo computador.
Assim, observar este espaco de interacdo evidencia um desafio nada facil, na medida em
que “as novas tecnologias ampliam a questdo da multiplexidade metodolégica por transpor
a discussdo da evolucdo tecnoldgica em si para as questdes de sociabilidade e apropria¢do”
(AMARAL, 2008, p.37).

% “Para Raymond Williams, a mediagio é um método de identificar um sistema de diferencas; o objetivo do método &
precisamente de evitar submeter as particularidades empiricas no interior de suas inter-relagfes. As dimensdes especificas
de uma forma cultural vao sempre ultrapassar suas situacBes sistematicas, e ainda, sua particularidade s6 pode ser
analisada por meio de sua representacao teorica”.

*Dados obtidos na pesquisa “Estudo social TV IBOPE Nielsen Online” aplicada no més de Fev/2012. Disponivel em: <
http://www.ibope.com.br/calandraWeb/servlet/CalandraRedirect?temp=6&proj=Portal IBOPE&pub=T&nome=home_mat

eria&db=caldb&docid=66A43BC611E674AB83257A2800683047 > Acesso: 27. Maio. 2013.
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O processo de mediacdo das mensagens de um programa de TV estd diretamente
ligado a percepcéo de uma realidade social. Soma-se, também, a identidade cultural no qual
a midia também colabora circunstancialmente na formacéo. Os meios também fazem parte
da rede de mediacdes, o que dificulta pensar a recepgédo de forma isolada. Em termos gerais,
Martin-Barbero (2001) descreve a cotidianidade familiar, a temporalidade social e a
competéncia cultural como lugares de mediagéo.

O primeiro, a cotidianidade familiar, remete ao contextuo sociocultural. Na
contemporaneidade, onde o consumo televisivo se mostra fragmentado, sem lugar preciso,
interpreta-se a cotidianidade familiar como um lugar de comunh&o do consumo. Este lugar
¢ fundamental para este estudo, na medida em que os proprios consumidores que
“encontram alguma possibilidade de manifestar suas ansias e frustragdes” (Martin-Barbero,
2001, p.305). Um espago destinado para o ser humano, livre das amarras sociais, relaxar e
mostrar-se em sua esséncia. O grupo de discussdo, a ser avaliado aqui, parece ser um
ambiente apropriado.

A temporalidade social, segunda mediacdo social, remete ao fato do tempo
televisivo ser essencialmente marcado pela repeticdo e fragmentacdo. No emaranhado de
géneros e formatos, com o foco na rentabilidade, a grade televisiva é organizada de forma
em que 0 tempo ocupado por um texto narrativo se repita constantemente nos diferentes
horéarios do dia e da semana. No caso de nosso objeto de pesquisa, as publicacdes e
postagens nos apontam a temporalidade expressa no consumo de BBB.

E por Gltimo, a competéncia cultural figura como o terceiro lugar de mediagédo
proposto pelo Martin-Barbero. A competéncia cultural € construida, e sobrevive na
memoria social através da narrativa, dos gestos, do modo de se ouvir, pelo imaginario que
alimenta o sujeito, e também por meio das midias, como é o caso da televisdo. No caso do
presente artigo, evidencia-se esta a competéncia cultural através dos repertorios de consumo
oriundos das vivencias dos telespectadores em reflexo da atuacdo dos géneros na mistura do

programa BBB.
Assim, como sugerem Martin-Barbero (2001), Lopes (2011), Best (2012), as

mediacdes possuem lugar central no processo de compreensdo do universo narrativo
proposto pela televisdo. O experimental da abordagem das mediacdes ao estudar o consumo
televisivo, no presente trabalho, remete ao fato de contextualiza-la no atual cenario em que

praticas convergentes entre midias emergem.
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A web transformou a forma como se vé televisdo. Para Castell (2009, p.64)
a ‘televisao continua sendo o maior meio de comunicagdo de massa, mas
sua entrega e formato estdo sendo transformados e sua recepcdo torna-se
individualizada’. Porém, ¢ preciso observar que mesmo essa
individualizacdo deve ser analisada de maneira mais detalhada [...] uma
vez que 0s meios de interacdo proporcionados pela internet permitem uma
recepgdo diferenciada em relacdo ao que conhecemos até agora (LOPES,
2011, p. 288).

Nestes termos, propde-se uma submersdo no consumo convergente entre TV e

internet através do processo de recepcdo do programa Big Brother Brasil. Uma vez que todo

o processo de significacdo fomenta-se a partir das mediacdes®, as questdes que orientam a

aplicacdo da etnografia virtual remetem as mediacOes especificamente desenhadas para o

processo de consumo do programa BBB, descritas abaixo:

N

COTIDIANIDADE

£0 MESMO QUE TIRAR A

SUBJETIVIDADES

GENEROS

/,ﬁ
ﬁ A ’/\_%

MIDIAS

Mediag&o onde se busca perceber de que forma a pratica multiplataforma contribui para
a construgdo de sentidos do programa BBB. Esta mediag&o nos evidencia a dinamica
entre 0s membros integrantes do grupo que contextualiza o processo semantico do
conteudo televisivo.

Em subjetividades busca-se a forma como a vida pessoal interpela e é interpelada pelo
programa. Aqui, também se insere os contetidos gerados pelos usuarios como
instrumento de avaliagdo de subjetividades, assim como de interconexao da narrativa
de BBB com outros géneros, € midias.

Os Géneros figuram como a terceira mediagdo, em que se consideram o repertério de
praticas de géneros matrizes na abordagem narrativa do BBB. Os géneros atuam em
produzir reconhecimento de sentidos, e ativam uma bagagem cultural da audiéncia em
termos de producao e recepcéo televisiva.

A Mediagdo midias complementares busca mostrar a relevancia de outros dispositivos
semanticos no interior da discussdo dos membros do grupo. Cada midia de BBB,
representada pelas suas telas (TV aberta, TV fechada, e Intemet), oferta diferentes
olhares, tornando-se uma espécie de guarda-chuva de leituras (CAMPANELA, 2010,

COMPLEMENTARES p.19) do universo agenciado.

FIGURA 1: Esquema das Media¢des desenhadas. Fonte: Elaborado pelo autor.

Tem-se como universo de pesquisa escolhido a rede social Facebook. As razdes que

motivam sua escolha remetem a questdes como: a facilidade na estrutura de observacéo,

abundancia, e diversidade de dados de outras midias, a frequente participacdo de seus

°*Martin-Barbero (2001) ao explicar sobre a sua metodologia, relata que a diferenca de realidades contextuais demanda
uma consequente adaptacdo da leitura, diferente do lugar daquele no qual foram inscritos, motivando desdobramentos de

sua estruturagdo de pesquisa.
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integrantes. J& para a amostra, o grupo de discussdo sobre o programa Big Brother Brasil na
rede social®, 16cus onde retne telespectadores que consomem e discutem ativamente os
contetdos do programa. Por meio das tecnologias de informacdo e comunicacao o grupo de
discussdo foi acompanhado diariamente ao longo das 12 semanas de exibi¢éo do programa.
De forma que auxiliasse a posterior analise foi necessaria a reunido de um combinado de
técnicas como: observacao participativa, no qual o pesquisador interage com o0s integrantes
do grupo; diario de pesquisa, registro da percepcdo dos acontecimentos no contexto de
interacdo; producéo de relatérios semanais da etnografia; e um mapeamento da narrativa do
programa exibido em TV aberta.

De forma em que se possa contemplar o espago deste artigo, propde-se um breve
exercicio de pesquisa com a finalidade de percepc¢do da aplicacdo das media¢cdes em um

estudo de consumo convergente.
ETNOGRAFIA VIRTUAL E AS MEDIACOES

Destarte, uma breve descricdo sobre o programa Big Brother Brasil se faz
necessaria. Ha 13 anos, o formato desenvolvido pela produtora holandesa Endemol vem
sendo produzido no pais, sob a direcdo de nucleo de José Bonifacio Brasil de Oliveira, 0
Boninho. A décima terceira edi¢cdo do programa teve inicio no dia 08 de janeiro de 2013, e
seu desfecho no dia 27 de marco de 2013, totalizando 78 episddios. Em uma edicdo
marcada pela volta de ex-participantes a concorrer ao prémio de 1,5 milhdo, a novata
Fernanda Keulla foi a camped. Os participantes de BBB13 foram reunidos por meio de
seletivas regionais em algumas capitais do Brasil, por meio da referencia das batalhas entre
ex-participantes feita no blog da producao do programa, e um quadro do programa chamado
casa de vidro’. Esta foi a primeira edicdo em que a rede globo exibiu o reality show com

avancos tecnolégicos como a qualidade de transmissdo em HD, 3D, e closed caption®.

® Link do grupo de discussdo:< http://www.facebook.com/groups/bigbrotherbr/>
"0 quadro trata-se de uma das acdes transmidiaco entre tv e internet que BBB produz. Casa de vidro persiste em confinar
6 pessoas em um shopping de S&o Paulo em busca de duas vagas no programa. O quadro ja foi exibido na nona, e decima
grimeira edicdo de BBB. Nesta edi¢do, durou entre os dias 05 e 11 de janeiro.

Tecnoldgicas responsaveis respectivamente pela alta qualidade na transmisséo de dados, possibilidade de visualizagdo
em 3 dimensdes, e a adogdo de legendas no momento da transmissdo.
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Cotidianidade

E preciso pensar esta mediagdo como um compilado de varias influéncias sociais
que temos contato diario como familia, trabalho, igreja, escola, a prépria midia televisiva, e
mais recente, as midias digitais. A cotidianidade trata-se de um locus que interconecta estas
e outras instituicbes formais que tangenciam o sujeito. Com base das referencias
bibliograficas, a dindmica do consumo torna-se uma das pontes estruturais fundamentais
para a compreensdo das diferentes apropriacdes, e consequente construcdo de sentidos
sobre 0 BBB, “ja que o espago\tempo das rotinas e praticas cotidianas € o cenario imediato
onde se da a situacdo de assisténcia” (LOPES, 2002, p.46).

O grupo de discusséo, objeto deste trabalho, foi criado por um de seus membros® no
més de outubro de 2012. Nesta época, a producdo de BBB, por meio de seu blog, engajava
sua audiéncia ao produzir pareddes com ex-participantes dos programas, na finalidade de
perceber quais perfis interessavam, ao publico, lugar no BBB13. Para a etnografia virtual de
consumo convergente de TV e internet aliciadas por Big Brother Brasil, foram computadas
as postagens feitas no periodo em que Big Brother Brasil 13 esteve no ar, momento este em
que a audiéncia se manifesta de forma mais intensa.

Entre professores, donas de casa, estudantes, administradores, aposentados e
vendedores de diversas cidades do Brasil, foram registrados 449 membros até o final da
edicdo. A faixa etaria compreende as idades entre 16 e 59 anos. As postagens eram diarias,
tendo uma média de 8 a 12 postagens, que chegavam a ter centenas de comentarios. Entre
0s integrantes se discutia tudo, desde conduta questionavel de algum participante,
mensagens para o diretor do programa, noticias que circulavam nas redes sociais ou sites,
até o dialogo entre o programa com edicfes anteriores, ou outros géneros e formatos.

Por se tratar de um grupo de discussdo fechado'®, onde quem deseja participar
precisa da aceitacdo dos moderadores, percebem-se certos normativos de conduta no
interior do grupo. Qualquer tipo de briga, Xingamento ou propaganda, que foge o universo
semantico de BBB, é banido pelos mediadores. A intensidade com que 0s membros
debatiam sobre 0 BBB13 motivam certas recorréncias oriundas da dinamica particular dos

integrantes. Nos momentos chaves do programa, como festa, prova de escolha do lider, ou

® O grupo foi criado pelo universitario baiano Vinicius Guimaraes, um dos moderadores. Seu perfil pessoal no Facebook:
<http://www.facebook.com/vinnicius.guimaraes>.

% Em post no dia 08 de janeiro de 2013, 0 moderador Vinicius Guimaraes altera a privacidade do grupo. A alteracéo é
justificada pelos pedidos de alguns membros que alegam ser incomodados pelos amigos por estarem participando de um
grupo de discusséo sobre 0 BBB. Por meio do debate fica claro que alguns membros sofrem certo menosprezo por
assistirem Big Brother Brasil.
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eliminagéo, interagdes instantaneas se manifestaram em resposta a sua exibicdo em TV
aberta. Os integrantes nomearam este momento de chat. Seguindo o calendario de eventos
de BBB 13, os chats aconteciam de 2 a 4 vezes por semana, em paralelo a outras postagens
feitas pelos demais membros, e eram iniciadas com mais incidéncia pelo moderador
Vinicius Guimaraes, pela blogueira carioca Manu Albuquerque®®, ou pelo universitario
Carlos Fernando Giroto™. A alternancia de quem promove o0s chats ndo era agendada. Os
chats geravam uma média de 15 a 200 comentérios.

Foi observado que apesar das discussbes, o conteitdo de BBB motiva 0 grupo
adquirir familiaridade uns com os outros. No post do dia 16 de fevereiro de 2013, momento
em que BBB13 exibe a saida surpresa de Kamilla da casa, os mediadores do chat discutem
sobre a veracidade das informagdes que o programa difunde no site oficial. A discordancia
ndo passa de um erro de interpretacdo, mas trouxe indicio de um porque dos constantes
debates: 0 grupo de discussdo ndo era apenas um espaco de dialogo entre consumidores do
programa, ou de exposicdo de suas torcidas, e preferencias, mas um espaco de avaliacdo
continua. O envolvimento interno trabalhado ao longo de BBB 13 pode ser mensurado por
meio de uma postagem no dia 27 de marco, uma das ultimas registradas para a etnografia.
Nesta, um membro produziu um cartaz com a sugestdo de uma integrante do grupo a

proxima edicdo do programa. O post teve mais de 30 comentarios.

CAMPANHA

N
QUERO CLAUDINEIA
NO BBB 14

FIGURA 2: Publicagdo 27.mar.2013. Fonte: print screen grupo de discussdo Facebook.

1 perfil pessoal:< http://www.facebook.com/manu.albuquerque.3914>.
12 perfil pessoal:< http://www.facebook.com/carlosfernando.giroto>.
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A integrante Claudineia Pinheiro™® motiva muitas interaces entre os integrantes do
grupo. Sua forma de escrever era alvo de comentarios, e discussdes ao longo dos debates
sobre BBB. As brincadeiras com Claudineia a fizeram ser chamada de ‘tia’. Esse é um dos
momentos em que a dindmica cotidiana se mostra por meio das postagens e comentarios
dos integrantes do grupo de discussdo. Apesar das discordancias em preferencias, nota-se

certo status de comunhdo, respeito, e afinidades entre os membros.

Subjetividades

A mediacédo subjetividades trata-se de uma das pontes mais densas de trabalho, pois
lida diretamente com as referencias diretas do sujeito. Atua no interior das préaticas sociais,
no momento em que contribui também para as interpretacdes. Segundo Lopes (2002, p.47),
a subjetividade colabora para captar “os processos de construcdo de identidades e
sensibilidades” que ndo s6 opera entre os telespectadores e a midia televisiva, mas também,
na relacdo entre as midias digitais e os telespectadores, assim como entre 0S proprios
telespectadores que ali se retinem.

As subjetivacGes dos membros do grupo se materializam de varias formas. Seja por
meio da mobilizacdo de votos em prol de um participante, até na forma de argumentacdo ao
defender outros. De forma em que se possa avaliar a subjetividade no grupo foi investigado
acOes, modos de percepcdo de mundo, e materialidades que possam de alguma forma
representar a dialética do sujeito com o universo tematico de BBB em meio as interacdes.
Assim, centra-se na circulagcdo de valores como forma de abordagem desta mediacédo, de
forma em que se possa evidenciar o comportamento do consumidor frente aos contetdos de
BBB.

A universitaria Marga Misti** em suas duas postagens na terca, dia 22 de janeiro de
2013, defende a permanéncia de Dhomini. Seu argumento relata que o participante estava
sendo julgado pelos demais por uma invencao. A integrante fazia mencdo ao dia 18 de
janeiro, onde Dhomini contava um caso de sua vida na cozinha. Em seu relato, Dhomini
afirma ter arrancado os dentes de um cachorro com machado. O participante relata ser uma
histéria criada com a intencdo de assustar outro participante da casa, Yuri. Este fato

instaurou um debate entre Marga Misti, e 0s demais membros do grupo.

13 perfil Pessoal: < http://www.facebook.com/claudineia.pinheiromartinipinto>
1 Perfil Pessoal: < http://www.facebook.com/marga.cristina>
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Marga Misti » B8813 - Big Brother
Brasil - Globo

Injustica

Alexandre Crestani Virus! Vou denunc
Na Tarde de sexta feira, vazou um § soom
video do Dhomini dizendo que teria z
arrancado os dentes de um cachofro
dele com um machado para o Yuri. Marga Misti depo
Porém o Dhomini disse isso para - Dhominy......a00r8
zuar o Yurtdpons sabe que o Yurl
gosta muito de cdes. No Domingo
Dhomini fala pra todos da casa Kedvyn Holanda N30 curt o5 erros de portuguss do
que estava zuando com o Yuri texto. 8
(veja o video ao lado, onde ele conta =
rindo que era apenas uma brincade- "
ra para o Yuri ficar assustado ) 5
Pra quem nao sabe o Dhomini h
é vegetariano a anos e jamais
faria isso com quaiquer animal. 8 }
Se analizarmos a historia, veremos QUE Nao TEMlogical NUAEa o' ¢:
chorro iria abrir a boca e ficar esperando uma machadada, ia lutar e
o machado arrancaria até o fucinho do cachorro, ocasionando a morte
Mesmo que vc ndo goste do Dhomini, ndo pode deixar de repassar.
Ele tem que sair pelo que ele é , e ndo uma mentira que percorreu
© Brasil, vamos ser justos e coerentes. Nao tenha vergonha de repassar,
iss0 50 mostra o quanto vc & correto. Injustica NAO! Veja o video >>>

Marga Misti mas para um bom entendedor med
palavra basts... & foi copiada de um site....0
Que mporta € que O recado esta dado

Kelvyn Holanda Pra @

FIGURA 3: Post 22.jan.2013. Fonte: Fonte: print screen grupo de discussdo Facebook.

O fato € que a postagem de Marga motivou um longo debate sobre a postura do
participante, com 35 comentéarios. Por um lado, os defensores de Dhomini argumentavam
injustica, e o fato do ser humano cometer erros. Ja 0s que se posicionavam contra a postura
do participante, em suas argumentacdes continham palavras como apologia a crime, e falta
de ética\moral. Em ambos os lados, atesta-se argumentacdes passionais detonando a
apropriacdo das mensagens de BBB13 em seu cotidiano, a ponto de expor seus ideais.

A estudante Bruna Alves™ ndo foi diferente. Em seu post do dia 15 de janeiro,
afirma sentir rancor ao expor suas impressdes sobre a participante Andressa. Uma das
razdes apontadas pela estudante para a causa de seu sentimento trata-se do fato de Andressa
entrar no programa noiva, e envolver-se com outro participante. Instaura-se um debate
sobre o ideal de postura correta no lugar da participante de BBB13. A curitibana Na Muller
Bastos™ concorda com sua companheira de grupo. Argumenta que a participante do BBB
ndo pensou na imagem do até entdo noivo, expressando seu repddio ao falar mal da
participante’’.

Estes exemplos mostram como o contetido de BBB suscita comportamentos em sua
audiéncia, que se revela em suas posicdes atraves das postagens. Na condicdo de melhor
aprofundamento da tematica, por meio de outras técnicas como entrevistas, e questionarios,
pode-se extrair indicadores ndo tdo evidentes que nos permitem aprofundar melhor as

apropriacdes subjetivas do consumidor do programa no grupo de discussao. A intencdo aqui

15 perfil pessoal: <http://www.facebook.com/brunaalvesrn>
16 perfil pessoal:< http://www.facebook.com/nathalyymuller>
7 Comentério foi publicado no grupo dia 18 de janeiro de 2013.
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é expor de que forma se operacionaliza a mediacdo, ainda que de modo breve, para um

posterior trabalho.

Géneros

Entende-se por género “um conjunto de espécies que apresentam certo nimero de
caracteres comuns” Aronchi de Souza (2004, p.41). E por meio da reunido dessas
caracteristicas que 0s géneros conduzem o consumo da audiéncia, devido ao reportdrio
cultural que carregam em si. O sentimento de familiaridade com um programa, mesmo ele
estreando na televiséo, por exemplo, nos faz perceber a atuacdo dos géneros de forma mais
palpavel. Martin-Barbero (2001, p.310) explica esse sentimento ao considerar que Somos
nativos de uma cultura textualizada, onde “o sentido e a fruicdo de um texto remete sempre
a outro texto”. O sentimento de familiaridade com os discursos tem origem na atuacdo dos
géneros que abusam de mecanismos de reconfiguracdes. Nao a toa os géneros sdo tidos
como estratégia de comunicacédo. E o formato de Big Brother Brasil leva isso ao pé da letra.

A missdo nesta mediacdo esta na identificacdo de praticas oriundas de outros
géneros. Devido aos limites do presente artigo, nos limitaremos a observar as marcas do
melodrama, género matriz da telenovela, nos relatos da audiéncia no momento de discusséao
sobre o programa®®. Sdo esses os indicios que nos possibilitam encontrar o reportério do

melodrama na pratica de consumo dos membros do grupo.

B Felipe Collar Berni
i TURMINHA DO MAU, ESTA CADA VEZ MAIS SE PERDENDO, COMBINANDO

VOTO, FALANDO SE VOLTAR VAI FAZER JUSTICA...E BOM QUE O IVAN
SAIA PARA ELES ACHAR QUE ESTAO COM A RAZAO, AI QUANDO PEGAR
UM PAREDAQ COM A ANAMARA CAMPEA, A FANI A NATALIA SAI COM O

#FORAELIESER

#FORAKAMILLA

#FICAIVAN

Curtir * * Sequir (desfazer) publicagdo * ha

Curtir - Comentar * Seguir publicagdo * 18 de fevereiro as 13:59 préximo a Santa Fé

FIGURA 4: Frame post 18.fev.2013. Fonte: print screen grupo de discussdo Facebook

18 No estudo O residual melodramatico no BBB10 (Sousa, 2010), atesta-se a ocorréncia de uma reconfiguraco das
estratégias do género melodrama na producéo do programa Big Brother Brasil.
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O post do paranaense Felipe Collar Berni'® demonstra que a adoc&o residual de
estratégias da telenovela auxilia na forma como a audiéncia de BBB interpreta seus
sentidos. A edicdo do programa ja evidencia a adocdo estratégica de caracteristicas da
telenovela ao dividir os participantes em dois grupos na estreia, 0s veteranos, 0S ex-
participantes, e 0s novatos, 0s recém-egressos ao reality show. A inducdo para a leitura do
reality show por meio da conducdo entre o bem contra o mal, endossada por trilhas, e
estere6tipos construidos na edi¢cdo em TV aberta, ativa o repertdrio de consumo de géneros
do melodrama. Assim, os membros do grupo de discussdo tomam seus favoritos como
icones de boa conduta, e moral inquestionavel. E os seus vildes com repudio e ojeriza.

A escolha do elenco do programa também conota essa estratégia do BBB em usar
estratégias de telenovela. A participante do BBB13 Aline foi constantemente associada a
personagem penha, da novela das 7h®. A intencdo estratégica foi reproduzida pela
audiéncia, no momento em o post de André Cardoso®' usa as frases que a participante
proferiu no programa como borddes. A forma como a participante fala € semelhante a

personagem da novela.

Midias Complementares

Todas as mediagdes apresentadas circunscrevem as hipoteses de investigacdo de
como se da a construcdo de sentido de BBB 13 no grupo de discussdo do Facebook. No
caso da mediacdo midias complementares, parte-se da hipdtese que os sentidos construidos
dos programas Big Brother Brasil se ddo pela coleta de informagdes nas mais variadas
midias e géneros televisivos.

Em meio a produtos coniventes com a convergéncia midiatica, o programa trata-se
de um dos formatos mais bem aceitos em territorio nacional. Campanella (2010) relata que
cada uma das plataformas de acesso alicia um diferente grau de mediacdo dos
acontecimentos do universo semantico proposto, 0 que traz como consequéncia a
compreensdo do programa pela combinacdo de midias no momento de sua recepcdo®. A
sistematizacdo entre TV, TV fechada, e Internet se arranja de forma harmdnica em Big
Brother Brasil. Nestes termos, BBB deixa de ser visto como um texto Gnico para se tornar
um compilado de textos oriundos de midias diversas que estruturam e mediam 0 seu

sentido.

19 perfil pessoal:< http://www.facebook.com/felipe.collarberni>

2 A personagem Penha era interpretada pela atriz Thais Aradjo na telenovela Cheias de Charme (TV Globo, 2012)

2 perfil pessoal:< http://www.facebook.com/andrecardosowl>

22 Entende-se por recep¢do N0 COMO um momento, mas um processo, como defende Martin —Barbero (2001).
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P Felipe Collar Berni
> ASSISTINDO O PPV, E RIDICULO O QUE O MARCELLO FALA PARA 0OS
BROTHERS, POR QUE ELES NAO DEVERIAM TER VOTADO NELE 111!
TIPICO DE BBB PLANTA

#FORA MARCELLO

2 4

oo

rtiram isso.

Marga Misti FORA MARCELO....VAI ENFEITAR O TERRACO DA TUA
CASA....PLANTA...
f.de f Curtir - #3 1

Marcia Sarita Pronto! j& fiz minha parte.. Agora vou kmpar & minha
casa. . kikkkkkkkkikikikkk

FIGURA 5: Frame post 04.fev. 2013. Fonte: print screen grupo de discussdo Facebook

Pode-se perceber a convergéncia das midias contribuindo para os sentidos de
BBB13 atraves do post de Felipe Collar Berni®®. O universitario paranaense partilha aos
membros do grupo de discussdo sua visdo do BBB Marcello ao assistir o canal pago do
programa na TV fechada. Quem tem acesso a este canal, consome BBB 24 horas por dia,

sem edicdo, ou intervalos comerciais. O que traz uma leitura diferente do programa.

= m—
LUT( YuriFuly
m— Vamos comecar 0 mutirBo #FicaAline:
Comecgando agora 18:47(Brasilia)
Naoc podemos parar...
Meta: 3000 votos no van até 22:00

OBS: A cada numero terminado em 00 ou 50 de votos, Poste abaixo.
Ex: +50 votos no Ivan

Corre, comegou. com Vinicius Guimarses,

Y 11 peszoas curtiram isso.
) Visualizar comentérios anteriores

¥ Juliana Fernandes Sim... Ela fol adiante por ter sido afads a um
favorito. E a Anamara como venceu 3 paredoes com extrema
fackdade.
15 de janeiro s 18:38 - Qurtr

¥ Juliana Fernandes Ana Carclina tambem que brigava demais, e

sempre se safou... Acho que o publico nSo tem problemas com
barracos. Depende de como a pessoa armar eles a favor do seu jogo e
como ela soma =to & SuUas oulras caracteristicas.

15 de janeiro &5 18:39 - Curtr

FIGURA 6: Frame do post 14 jan. 2013. Fonte: print screen grupo de discussao Facebook

Em meio aos posts, foi registradas algumas posturas dos membros do grupo que
evidenciam a capacidade produtiva que o cenario das convergéncias oferece. Este é 0 caso
do post do carioca Yuri Fuly?*. No post, Yuri incita uma mobilizagdo entre os membros do
grupo de discussdo para a permanéncia de Aline no programa. A proposta € que todos
votem na eliminacdo de lvan, oponente de Aline no pareddo, e que ap6s uma soma de 50
votos, 0s membros do grupo publicassem nos comentarios do post. A mobilizacdo de Yuri

reuniu 190 comentarios. Posturas como a de Yuri e seus companheiros ao fazer um mutirdo

28 perfil pessoal:< http://www.facebook.com/felipe.collarberni>
2% Perfil pessoal:< http://www.facebook.com/yuri.fuly.3>
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em prol da participante do BBB ilustra o nivel de envolvimento que os consumidores tém
com o reality show da TV Globo. A formagdo do proprio grupo de discussdo trata-se de
algo que foge o agenciamento do programa, tendo em vista que a produgdo ndo exerce
qualquer tipo de controle das informagdes contidas no grupo.

Situagdes como as aqui descritas mensuram a literal producdo de sentidos que
ocorre na reunido de consumidores de um universo semantico pelas midias. Em seus
relatos, e direcionamentos de debates no grupo de discusséo, evidencia-se algumas das
pontes que levam os textos de Big Brother Brasil 13 ao entendimento de seus leitores.
Dinamica que precisa de um estudo mais apurado, e que fogem os limites deste artigo.

CONSIDERACOES

A iniciativa dos membros do grupo analisado na rede social Facebook em procurar
um lécus para o debate sobre o conteudo televisivo de BBB evidencia de uma forma
singular o panorama contextual em que estamos submersos. E no ciberespago onde incidem
outras noc¢des de tempo e espaco, em que 0 sujeito se sente livre de amarras sociais, que a
audiéncia se relne para construcdo de um sentimento em comum. Este espaco, tdo
importante a este grupo, lugar de comunhdo de consumo do contetdo televisivo, motiva
pensar a forma como consumimos os conteldos televisivos na contemporaneidade.

Né&o é novidade que os conteudos televisivos promovem uma relacéo dialogica com
0 seu telespectador nas mais variadas formas, seja em sua linguagem, no formato, e mais
recente, por meio das telas em que os exibe. Creditar a midia televisiva uma praxis
comunicativa implica consequéncias. Afinal, uma pratica comunicacional é uma construcéo
conjunta “uma a¢ao humana e social” FRANCA (2006, p.32) e, por meio desta, que 0S
sujeitos se constituem como tal, assim como o mundo ao seu redor. Uma relacdo como a
dos conteldos televisivos e seus fruidores ocorre através do “partilhamento de discursos, de
sentidos”, motivando assim um “refazer” constante de linguagens, e sentidos.

E no refazer constante de linguagens que bases sdo resgatadas para que as novas
sejam acessiveis. Afinal, somos itinerantes de uma cultura textualizada. A apreensao das
mensagens tem por base outros textos que auxiliam a reconhecer certos tracos, “na qual o
sentido e a fruicdo de um texto remetem sempre a outro” (MARTIN-BARBERO, 2001,
p.310). Com base nas logicas de producdo, recepcdo, matrizes culturais e os formatos

globais da era da convergéncia, as mediagdes foram desenhadas. Desta forma, assume-se as
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mediacdes como uma tentativa de abarcar todo o processo de comunicacdo a partir da
experiéncia cotidiana que a audiéncia do grupo de discussédo tem em sua relagdo com os
textos de Big Brother, no caso o meio.

Exercitando o olhar, o presente artigo assume lacunas que ainda ndo foram
preenchidas. Questdes em aberto, sem seu devido aprofundamento. Entretanto, como parte
de um objetivo maior, a apresentacdo desta investigagdo por meio deste espaco motiva a
discussdo, e 0s acréscimos que o debate no presente evento consequentemente ira

proporcionar em seu aprimoramento.
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