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Resumo

Este estudo avaliou a influéncia do nivel educacional no envolvimento e na
identificacdo de jovens com o reality-show “Big Brother Brasil”. Quinze estudantes da
Universidade de Brasilia e 15 jovens ndo-universitarios foram submetidos a uma
entrevista estruturada com questfes abertas. Procurou-se identificar a freqliiéncia com
que eles assistiam ao programa; que caracteristicas do programa contribuiram para essa
frequéncia; que elementos comuns a outros géneros televisuais estavam presentes no
“Big Brother Brasil”; e como os telespectadores utilizaram os recursos de interatividade
e outros meios de comunicacao para acompanhar o reality-show. Os resultados podem
auxiliar a compreender o impacto deste novo género na televisao brasileira.
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Introducéo

Com cerca de 20 anos de producdo em larga escala no mundo e 10 anos de
presenca na grade de programacao da televisdo aberta brasileira, os reality-shows tém
sido objeto recente de estudos académicos, por parte de pesquisadores interessados em
explicar a adesdo da audiéncia ao novo tipo de programa televisual. Caracteristicas
como a exposicdo do cotidiano de pessoas anénimas, a mudanca nos parametros do
conceito de privacidade e a possibilidade de interatividade por parte dos telespectadores
sdo estudadas com o objetivo de entender a influéncia destes programas de televisdo na
sociedade contemporanea.

Os reality-shows sdo um dos resultados de uma nova forma de produgéo

televisiva, a comercializagcdo de formatos. Formatos sdo definidos como o regime de
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Regido Centro-Oeste realizado de 27 a 29 de maio de 2010.

2 Mestre em Comunicacao Social pela Universidade de Brasilia.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao

XII Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Goidania—GO 27 a 29 de maio de
2010

representacdo audiovisual do conceito de um programa, uma interface que leva da idéia
a representacdo audiovisual (Chambat-Houillon, 2007). A partir dos anos 1990, além de
comercializar roteiros ou programas prontos, as emissoras de televisdo por todo o
mundo passam a comprar e vender formatos, modelos de programas criados para serem
veiculados globalmente, com regras para a producdo e uma margem para adaptagoes
locais. Os formatos estdo ancorados em géneros, categorias que estruturam a
programacdo da televisdo brasileira desde a sua implantacdo. Os géneros sao definidos
como “grupo distinto ou tipo de filme e programa de televisdo categorizados por estilo,
forma, proposta e outros aspectos” (Ellmore, conforme apresentado por Souza, 2004).
No processo de comercializagdo de formatos, os géneros mais freqlentes sdo os game
shows (jogos de pergunta e resposta) e os reality-shows (Fey, Schmitt e Bisson, 2008).
A presenca dos reality-shows na televisdo mundial pode ser exemplificada pelos
numeros apresentados pela maior criadora global de formatos, a empresa holandesa
Endemol, que tem cerca de 2 mil formatos de reality-shows em catalogo.

Este volume de formatos prontos para serem comercializados pode indicar uma
perspectiva de longevidade do género, que foi introduzido na grade de programacéo da
televisdo aberta brasileira em 2000, com a estréia de No Limite (adaptacdo do original
Survivor), na Rede Globo. Atualmente, h4 programas sendo exibidos ou produzidos
pelas cinco principais redes nacionais de televisdo. Também h& reality-shows sendo
veiculados por emissoras estrangeiras que fazem parte dos pacotes das operadoras
brasileiras de TV por assinatura. Em 10 anos de veiculacdo de programas do género na
televisdo aberta, o reality-show com maior impacto na audiéncia é o “Big Brother
Brasil”, produzido pela Rede Globo desde 2002. Segundo o site do programa na
internet, a participacdo do publico na decisdo final da edicdo de 2008 teve o nimero
recorde de 76 milhdes de votos. Na décima edicdo, de janeiro a mar¢co de 2010, este
recorde foi superado algumas vezes, e na disputa final, foram mais de 154 milhGes de
votos, 0 maior numero ja alcangado pelo programa nos 42 paises onde ele é produzido.
O “Big Brother” constitui-se em uma competicdo na qual os participantes sdo
confinados em uma casa-estudio construida especialmente para o programa, participam
de provas e sdo estimulados a resistir ao isolamento na disputa de prémios (no Brasil, a
premiacdo final é de R$ 1 milhdo, mas a décima edicdo teve um prémio de R$ 1,5
milhdes). A participacdo dos jogadores na competicdo é permanentemente registrada

por cameras e microfones, ligados 24 horas por dia. A cada semana, um dos
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participantes é eliminado do jogo pelo publico, que vota pela internet ou por meio do
telefone celular.

Como produto mais bem sucedido do género no pais, o “Big Brother Brasil” tem
merecido uma categorizacdo diferenciada por parte de alguns autores. Castro (2006)
enumera algumas caracteristicas do programa que seriam relevantes para a anélise do
produto como fenbmeno midiatico, como a utilizacdo e mistura de géneros ja
conhecidos; a reunido de participantes em uma casa, fazendo a ligagdo com o ambiente
familiar e o agrupamento de pessoas anénimas, que ofereceria a esperanca de que o
reconhecimento e o éxito também poderiam ocorrer com o telespectador. A
pesquisadora também cita a ligacdo entre o programa e 0s avancos tecnolégicos, que
possibilitaram a interatividade com o telespectador e a chamada “convergéncia de
midias” (além da veiculagdo do programa pela televisdo aberta, a utilizacdo também da
TV por assinatura, internet, celular, revistas especializadas em televisdo, etc...). Duarte
(2006) acrescenta como caracteristicas importantes do programa a tensao das relages
interpessoais e 0 estabelecimento de relacGes afetivas e sexuais a partir do isolamento
dos participantes, além da perda de naturalidade dos jogadores por causa da permanente
vigilancia das cameras.

Para compreender a relagdo do telespectador brasileiro com o reality-show “Big
Brother Brasil”, este estudo recorre a Teoria das MediacGes de Jesus Martin-Barbero
(1987), que propde a analise dos fendmenos comunicacionais nao so baseada na analise
dos meios de comunicagdo, mas também das mediagdes, ou seja, “dos lugares dos quais
provém as construcdes que delimitam e configuram a materialidade social e a
expressividade cultural da televisao”. Martin-Barbero sugere que se desloque o foco
das “logicas de produg@o” para as “logicas de uso” e ressalta que deve-se levar em conta
diferencas de classe social e de competéncia cultural, tanto pela educacéo formal quanto
pelas caracteristicas especificas que partem, por exemplo, de etnias e culturas regionais.
O autor acrescenta que a mediacao entre as l6gicas de producdo e as légicas de uso é
feita pelos géneros, considerados como uma “estratégia de comunicabilidade”.

Na mesma linha, Pastina (2006) ressalta que a interacdo entre telespectador e
texto (conteudo televisual) “é complexa, multidimensional e estratificada” e que este
envolvimento deve ser estudado em um contexto mais amplo do que o local onde ocorre
a interacdo. O pesquisador identifica fases neste processo: depois de uma primeira
“leitura” no ambiente familiar, o telespectador interpretaria este contetido tanto em nivel

individual quanto por meio de interagdes sociais, “nas quais normas, valores e crencas
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compartilhadas por membros da comunidade séo utilizados para definir a relagéo do
texto com a realidade local”. E a partir da énfase dada por Martin-Barbero nas l6gicas
de uso e das consideracOes de Pastina que optou-se por analisar a influéncia do reality-
show “Big Brother Brasil” em um grupo soécio-cultural especifico, no caso, jovens
estudantes universitarios.

A escolha do grupo “jovens universitarios” como amostra foi feita, em primeiro
lugar, pela suposta facilidade de entrevistar este grupo, que atendia as necessidades do
pesquisador, dado o curto espaco de tempo. Também é embasada por Castro (2006), que
identifica entre as caracteristicas que devem ser levadas em conta na analise dos reality-
shows a identificacdo do publico com os participantes anénimos das competicGes (e
grande parte dos programas dos géneros sdo protagonizados por jovens). Outra
justificativa é a ligacdo entre os reality-shows e as novidades tecnoldgicas, também
ressaltadas por Castro (2006). A identificacdo dos jovens com estas novidades
tecnoldgicas pode ser aferida, por exemplo, a partir do Suplemento da Pesquisa
Nacional por Amostra de Domicilios (2008) do Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatistica (IBGE) sobre Acesso a Internet e Posse de Telefone Mdvel Celular para Uso
Pessoal. Os dados referentes ao uso da internet nos trés meses anteriores a pesquisa
mostram que as maiores porcentagens estdo entre jovens, nas faixas etarias de 15 a 17
anos (62,9% usaram a internet nos ultimos trés meses), 18 a 19 anos (59,7%) e 10 a 24
anos (52,3%). Pelos dados do IBGE, as porcentagens vao caindo a medida que a faixa
etaria avanca, até chegar ao grupo de pessoas com mais de 50 anos (11,2%).

A pesquisa tem como objetivo geral investigar a influéncia do nivel educacional
no envolvimento e na identificagdo de jovens com o reality-show “Big Brother Brasil”.
Como objetivos especificos, propbe-se identificar 1) com que freqiiéncia os jovens
universitarios assistem ao programa; 2) que caracteristicas do programa motivam essa
freqiiéncia; 3) que elementos comuns a outros géneros televisuais (como telenovelas,
por exemplo) s&o apontados pelos telespectadores como presentes no reality-show em
analise; 4) com que frequéncia os telespectadores utilizam a interatividade proposta pelo
programa e 5) que meios de comunicagdo sdo utilizados pelos telespectadores para

acompanhar o reality-show em anélise.
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Método

Sujeitos

A selecdo dos respondentes foi feita a partir de dois tipos de amostragem. Em
um primeiro momento, uma amostragem selecionada, ja que optou-se pela escolha de
jovens estudantes da Universidade de Brasilia; dentro deste grupo, a amostragem foi
feita de maneira aleatoria e probabilistica. Participaram deste grupo experimental 15
estudantes da UnB. Como grupo controle, foram selecionados outros 15 jovens
estudantes que estivessem cursando ou tivessem completado o Ensino Médio. Esta
selegdo tambem foi feita de maneira aleatoria e probabilistica. A faixa etéaria dos dois
grupos foi definida de acordo com o conceito de juventude do Banco Mundial,
instituicdo de financiamento e assisténcia técnica a paises em desenvolvimento, que

considera jovens os individuos com idades entre 15 e 25 anos.

Instrumentos

Para a realizacdo deste estudo, o instrumento utilizado foi o da pesquisa de
opinido, ou survey. Foram planejadas entrevistas estruturadas com os participantes e a
coleta de dados foi feita por meio de questBes abertas. A entrevista constou de seis
questdes, correspondentes aos cinco objetivos especificos da proposta de pesquisa.
Além das perguntas, fizeram parte do instrumento de pesquisa questbes relativas a
dados pessoais, como sexo e idade.

Procedimentos

As entrevistas com o grupo experimental (jovens estudantes da Universidade de
Brasilia) foram feitas no campus do Plano Piloto, nos intervalos das aulas ou em horario
de almoco. Os estudantes foram abordados seguindo alguns critérios: que estivessem
sozinhos, que ndo estivessem em deslocamento, e que ndo estivessem ocupados com
outra atividade (comendo, lendo, etc...). As entrevistas com 0 grupo controle (jovens

gue estavam cursando ou que tivessem concluido o Ensino Médio) foram feitas em uma
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escola publica de ensino supletivo e em duas escolas de ensino médio regular, uma
publica e uma particular. Todas as instituicdes de ensino se localizam no Plano Piloto de
Brasilia. Os critérios para a abordagem do grupo controle foram os mesmos definidos
para 0 grupo experimental. Antes de proceder as entrevistas, o pesquisador pediu
permissdo verbal as diretorias das escolas de Ensino Medio, fazendo uma rapida
apresentacdo de si mesmo e do trabalho proposto. Também foram entrevistados jovens
que ja concluiram o Ensino Médio, mas que ainda nao ingressaram no Ensino Superior,
por meio de contato telefénico ou entrevista no local de trabalho (estabelecimento
comercial no Plano Piloto de Brasilia).

As entrevistas foram executadas de maneira estruturada, “com perguntas feitas
oralmente por ordem fixa” (Silva e Silveira, 2007). A forma de coleta das respostas foi
por meio de anotagdes. Para cada entrevistado, foi impressa uma folha com as perguntas
e um espaco para a coleta dos dados pessoais. As respostas foram anotadas no verso da
folha.

O primeiro questionamento feito na abordagem inicial aos possiveis
entrevistados foi se o jovem tinha assistido a alguns programas de uma das 9
temporadas do “Big Brother Brasil” (a pesquisa de campo foi feita em novembro de
2009, antes, portanto, da décima temporada do reality-show em andlise). Em caso
positivo, pedia-se permissao para proceder a entrevista, verificando também se a idade
do estudante correspondia a faixa etaria pré-definida para os sujeitos. Antes de iniciar a
aplicacdo das perguntas de pesquisa, o investigador fez, para cada entrevistado, uma
pequena apresentacao de si mesmo e da pesquisa que estava sendo realizada. Depois das
perguntas sobre o tema de pesquisa, foi feita a coleta dos dados pessoais do
entrevistado. Antes de agradecer a colaboracdo dos entrevistados, foi explicitado aos
participantes que ndo haveria identificacdo individual e que os dados seriam analisados

e divulgados de maneira confidencial.

Resultados
As respostas as duas primeiras perguntas deste estudo exploratério (Quantas
temporadas do “Big Brother Brasil vocé ja assistiu? e Em cada temporada, com que
frequiéncia vocé acompanhou o programa?) foram distribuidas em dois grupos: nimero
de temporadas totais e nimero de temporadas parciais que foram assistidas pelos
participantes da pesquisa. No grupo de universitarios, as maiores porcentagens foram

obtidas por quem assistiu de 1 a 3 porcentagens inteiras (46,6%), e de 1 a 3 temporadas
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parciais (26,6%). Nenhum entrevistado viu mais de 6 temporadas inteiras e 13,3%
viram partes de algumas temporadas, mas ndo se lembraram quantas foram as
temporadas. Entre os ndo-universitarios, 33,3% viram de 1 a 3 temporadas parciais e
26,6% viram de 1 a 3 temporadas inteiras. Vale ressaltar que, neste grupo, 6,66%
(1 entrevistado) viu mais de 6 temporadas inteiras e 0s mesmos 13,3% do grupo anterior
assistiram partes de algumas temporadas, mas também néo se lembraram quantas foram.

Em relagdo a terceira pergunta de pesquisa (Do que vocé gosta mais no “Big
Brother Brasil”?), no grupo de nao-universitarios, os elementos apontados pelos
entrevistados como de sua preferéncia foram as brigas entre os participantes do reality-
show (53,3% das respostas); as provas (competicdes) que acontecem no programa
(33,3%); as festas (26,6%) , a eliminacdo dos candidatos (26,6%), a prova do lider
(13,3%), os participantes (13,3%) e os relacionamentos amorosos entre 0s participantes
(6,66%). Entre os universitarios, os elementos apontados pelos entrevistados foram as
brigas entre os participantes do reality-show (33,3% das respostas); os relacionamentos
amorosos (20%); os participantes (20%), a eliminacdo dos candidatos (20%), a prova do
lider (6,66%), as festas (6,66%), a edicdo do programa (6,66%), 0s resumos dos
programas (6,66%), as charges (6,66%) e o préprio programa como novidade na
televiséo (6,66%) (fig.1).
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Figura 1 — Elementos de preferéncia apontados por jovens universitarios (Univ.)
e ndo-universitarios (N&o-univ.) no reality-show “Big Brother Brasil”. As colunas
representam as porcentagens de respostas.
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Os resultados da quarta pergunta da pesquisa (Vocé percebe que no “Big Brother
Brasil” ha elementos que lembram outros programas de televisao que vocé ja assistiu?)
foram bastante diversificados entre os dois grupos. Entre os entrevistados do grupo de
ndo-universitarios, 46,6% das respostas nao relacionaram o reality-show com nenhum
outro programa de televisdo, 33,3% apontaram outros reality-shows exibidos pela
televisao brasileira, 13,3% citaram as telenovelas e 6,66% 0s programas de auditorio. Ja
entre 0s entrevistados do grupo de jovens universitarios, 60% das respostas
relacionaram o “Big Brother Brasil” as telenovelas, 26,6% ndo relacionaram com
nenhum outro programa de televisdo, 20% citaram os programas de auditdrio, 6,66%
apontaram outros reality-shows e 6,66% apontaram programas de videoclips (fig. 2).
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Figura 2 — Relacdo apontada por jovens universitarios (Univ.) e ndo-universitarios
(N&o-univ.) entre o reality-show “Big Brother Brasil” ¢ outros programas. As colunas
representam as porcentagens de respostas.

Para responder a proxima pergunta da pesquisa (Vocé costuma votar para a
eliminag¢do dos candidatos do “Big Brother Brasil”?) e sua especificagdo (Como vocé
vota?), foi computada a quantidade de recursos de interatividade com o programa
utilizada pelos sujeitos. No grupo controle (ndo-universitarios), 60% dos entrevistados
responderam que ndo usaram recursos de interatividade e 40% responderam que
votaram pelo menos uma vez para a eliminagdo dos candidatos utilizando a internet. No

grupo experimental (universitarios), 60% das respostas apontaram para o uso da internet
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na votagdo; 40% para a ndo-utilizagdo de recursos de interatividade com o programa e
13,3% para a utilizagéo do telefone celular na votagéo (fig. 3).
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Figura 3 — Recursos de interatividade com o reality-show “Big Brother Brasil”
utilizados por jovens universitarios (Univ.) e ndo-universitarios (N&o-univ.). As colunas
representam as porcentagens de respostas.

As respostas a ultima pergunta (Que meios de comunicacdo vocé utiliza para
acompanhar ou saber noticias da temporada do “Big Brother Brasil”?) foram analisadas
a partir da contabilizacdo da quantidade de suportes midiaticos utilizados pelos
entrevistados para acompanhar o programa. No grupo dos ndo-universitarios, 46,6% das
respostas mostraram 0 acompanhamento do programa pela TV aberta e pelo site oficial
do programa na internet; 26,6% mostraram o acompanhamento do programa somente
pela TV aberta, 26,6% mostraram o acompanhamento pela TV aberta e por outros sites
da internet, 20% dos entrevistados disseram acompanhar o programa pela TV aberta e
TV a cabo e 6,66% declararam acompanhar o “Big Brother Brasil” pela TV aberta e
pelas revistas especializadas em televisdo. No grupo dos universitarios, 53,3% das
respostas registraram o acompanhamento do programa pela TV aberta e pela TV a cabo;
40% pela TV aberta e pelo site oficial do programa na internet, 20% sé pela TV aberta,
6,66% também por outros programas da TV aberta e 6,66% pela TV aberta e por outros

sites da internet (fig.4).
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Figura 4 — Suportes midiaticos, além da TV aberta, utilizados por jovens universitarios
(Univ.) e ndo-universitarios (N&o-univ.) para acompanhamento do reality-show “Big
Brother Brasil”. As colunas representam as porcentagens de respostas.

Discussao

Algumas perguntas da pesquisa tiveram resultados que apontam percepcoes
comuns entre os participantes dos dois grupos. Em relagdo a quantidade de temporadas
assistidas, por exemplo, parte significativa dos dois grupos viu, no maximo, trés
temporadas, sendo que um maior ndmero de ndo-universitarios assistiu a mais
temporadas parciais e 0s universitarios a mais temporadas inteiras. A faixa etaria dos
participantes pode explicar o baixo nimero de temporadas assistidas: muitos eram
criangas quando o reality-show em analise comecou a ser veiculado. Vale lembrar,
entretanto, que parte do programa é exibida durante as férias escolares, o que poderia
atrair a audiéncia estudantil. Seria interessante, no entanto, investigar se o
acompanhamento do programa por partes dos dois grupos varia de acordo com a
temporada (se ha diferencgas entre as mais recentes e as mais antigas) e com o desenrolar
da temporada, que coincide com o fim das férias e o inicio do periodo letivo em
universidades e escolas de Ensino Médio. As temporadas do “Big Brother Brasil” t€ém
pelo menos 70 dias de duragéo.

Na questdo relativa aos elementos de preferéncia no “Big Brother Brasil”,
observa-se que as respostas com porcentagens mais altas dizem respeito a ligagdo dos

telespectadores com os participantes do reality-show (brigas, relacionamentos

10
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amorosos, personalidade dos participantes) (fig.1). O resultado reflete uma das questdes
colocadas por Castro (2006) como relevante na analise do impacto do género reality-
show: a identificacdo do puablico com o agrupamento de pessoas an6nimas que
participam dos programas. Esta identificacdo é vista pela pesquisadora como um
reconhecimento de que a participagdo no programa e suas consequéncias (mudanca de
status social a partir da fama e mudancga de nivel econdmico, por exemplo) estariam ao
alcance de qualquer telespectador.

Outras perguntas tiveram respostas com variagdes entre os dois grupos, como na
questdo que visa relacionar programas de outros géneros televisuais aos reality-shows.
A utilizacdo e a mistura de géneros conhecidos também €é apontada por Castro (2006)
como uma questéo relevante na anélise do género. Neste estudo, no entanto, 46,6% dos
participantes do grupo de jovens que ja concluiram ou sdo estudantes do Ensino Médio
ndo fizeram esta relacdo, contra 26,6% do grupo de universitarios. Também vale ser
ressaltada a variagdo entre a percepcdo de elementos das telenovelas brasileiras no “Big
Brother Brasil”: 60% das respostas no grupo de universitarios, contra apenas 13,3% no
grupo dos ndo-universitarios (fig.2). Uma hipdtese a ser analisada é que esta diferenca
de percepcdo pode estar relacionada a experiéncia de cada um dos grupos com 0s
géneros televisuais. O grupo de ndo-universitarios é formado por sujeitos com média de
idade menor do que a do grupo de universitarios e, provavelmente, com uma vivéncia
televisual menos ampla.

Na pergunta relativa ao uso da interatividade proposta pelo programa, é possivel
identificar variagcOes na quantidade de pessoas que néo utilizaram este recurso: 40% do
grupo experimental, contra 60% do grupo controle. Mesmo assim, sdo duas
porcentagens significativas, ja que a interatividade ¢ anunciada como um dos “desejos”
do telespectador do século XXI. QOutro resultado relevante é que, no grupo controle,
ninguém declarou ter votado pelo telefone celular para eliminar um candidato do
reality-show em anélise (fig. 3).

Na ultima questdo da pesquisa, sobre as formas de acompanhamento do “Big
Brother Brasil”, todos os sujeitos declararam seguir o reality-show pela TV aberta. O
percentual de participantes que s6 acompanham o programa pela TV aberta tem pouca
variacdo entre os grupos (20% no grupo de universitarios e 26,6% no grupo de ndo
universitarios). As maiores variaches estdo presentes nas respostas sobre o
acompanhamento do programa pela TV a cabo (53,3% das respostas no grupo de

universitarios, contra 20% no grupo do Ensino Médio) e pela internet (40% das
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respostas no primeiro grupo e 46,6% no segundo grupo para 0 acompanhamento no site
oficial do programa e 6,66% no primeiro grupo e 26,6% no segundo grupo para o
acompanhamento em outros sites). Os niumeros mostram uma utilizagdo maior da TV a

cabo pelos estudantes universitarios e da internet pelos ndo-universitarios (fig. 4).
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