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Para nomear o controle do Estado sobre

5 As estratégias discursivas do pro- a sociedade imaginada por George Orwell
grama . . ... .. o 3 em seu livro1984, ele usou o termo “big

6 O Blg Brother Brasil e a midia ex- brother”. O “grande irm&o” seria um olho
pandida . . ... ......... 5

eletrénico a espionar a tudo e a todos na fic-
cao do escritor inglés. O termo foi escolhido

por John de Mol e Joop van den Ende para
dar nome ao programa de televisédo que cri-
aram na Holanda em 1999 e que, posterior-
mente, foi vendido a diversas emissoras de
tv de diferentes paises, inclusive o Brasil. O

Enquadrado como um novo género tele-
visivo, definido comareality-show os pro-
gramas que envolvem veiculacao de imagens

de pessoas conflzladas em ur_n% casa, ou OI‘:f)rograma, enquadrado no género de entre-
uma disputa por “sobrevivéncia” em ambi- tenimento e chamado deality-show con-

entes hostis, transmisséo de competicdes por,

¢ 50 d d . siste no confinamento voluntério de 12 pes-
ama, promogao de Um COncurso onae casaiSy, o5 ey yma casa, sendo essas pessoas fil-

temtsuta(fjldehdad? postaa p;ova por mOde(leS madas 24 horas por dia durante cerca de dois
contratados, € outras hovas formas enquadras,oses semanalmente, um participante € eli-

das comdzallsy-zhAowleséta? Te .dtistacanotlj.ol minado através de votagfes entre 0s outros
como grande tendencia da lelevisao mun '3l participantes e do publico. Ao fim do pro-

Tendo esse tipo de programa televisivo grama, o ganhador, Unico concorrente res-

Shegade a varios zalse_s, ggr?jndo Cd”t'cas’tante, recebe um prémio em dinheiro. Du-
lscgstsoedsAacgrca a ‘;“;;"C't ? € out 3 POSyante o periodo do programa, s&o mostradas,
sIVelS tendenciasoyeristasie telespectado-  qyiqamente, imagens previamente editadas

res, comg tambem a respeltq de mphcagoesda convivéncia entre os concorrentes.
pedagogicas, comeca-se a discutir essa nova



2 Vanessa Curvello

2 O Big Brother Brasil tes situagdes, como os relacionamentos con-
flituosos.

A participacdo no programa se da medi-
ante a aceitacdo de um contrato. Cada par-
ticipante deve aceitar as regras desse con-
trato: a permanéncia na casa sob as deter-
.minagdes da emissora (0 uso de celulares,
4nternet e o acesso a informagdes externas
séo proibidos), a apropriacdo, a divulgacao
e manipulacéo de todas as imagens gravadas
no decorrer do Big Brother, além da adequa-
%éo a possibilidade de exploracao daimagem

imMagens aravadas e apropriadas pela emisspela rede de televisdo apos o término do pro-
9 9 brop P rama. Essa aceitacdo tem por objetivo final

sora. Segundo a rede de televisao, a escolhg . prémio méaximo. Por parte da emis-

dos partlmpantes seda atraveslda selecéo enéora, por sua vez, ha o comprometimento de
tre milhares de cadastros pela internet.

pagar o prémio em dinheiro, além da possibi-
lidade de reconhecimento publico (“fama"),
3 A estruturacéo do programa pela participacdo no programa, embora 0s
participantes ndo sejam artistas ou pessoas
com algum feito digno de reconhecimento

A Rede Globo de televisdo comprou os di-
reitos da produtora holandesa Endemol para
produzir o programa Big Brother no Brasil.
A primeira edi¢cado do programa comegou em
29 de janeiro e terminou em 02 de abril de
2002. Uma segunda edicdo do programa est
sendo exibida desde o dia 14 de maio.
Assim como nas versdes dos outros pai-
ses, 0 programa consiste na veiculacéo livre
de imagens, ao vivo e editadas, de 12 pessoa

A aceitacdo, por parte do participante, da
apropriacéo, da livre edicao e veiculacao de publico
gualguer imagem sua, a critério da emissora, '

€ a condicao para entrar no concurso e tentar E interessante lembrar também que, para
Gaop P oo T 0s participantes, especialmente os da pri-
obter um atraente prémio em dinheiro insti-

. . . meira edicdo do Big Brother, a veiculacao de
tufg _p;re]z;a Er?:z:::?)t;o.' %%%.Z'L;eiss'a mon suas imagens no programa e a exposicéo de
tada Ielagemissora sévolvedit;das e veic IadF;lsuas figuras representavam oportunidades in-

aap - . ~1cu ?eressantes, considerando que todos eles, por
diariamente, com duragéo variada, indo de

. . 1 suas atividades profissionais (modelos, can-
flashesde poucos minutos (ao vivo) até a tor, dancarino, artista plastico, atores...), se-
programas de}“"’?'s geumanora de dur"’K‘\aoriam, de alguma forma, beneficiados com a
coma mte_rferenma de gpresentadores. divulgacéo publica. Aliado a isso, ha a pos-

O,S part|C|pante~s do Big Brother, durante o sibilidade dessa exposi¢cao publica nas mi-
periodo de durag&o do programa, passam po

M i A :
testes (provas que & emissora sugeri, para dias atrair um grande numero de interessa-
b 9 9 Para o5, fato justificado unicamente pelas carac-

obtencdo de alimentos exiras e outras Preteristicas das préprias midias de massa.

miacoes), dificuldades derivadas da convi-
véncia e da impossibilidade de se comuni-

carem fora do circulo de pessoas participan-
tes, apresentadores e convidados que inter-
vem no programa. Sao submetidos a diferen-
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4 As estratégias comunicativas 5 As estratégias discursivas do
da emissora programa

Por ter objetivos de ordem econdmica, visto A estratégia discursiva central do texto-
gue se trata de uma empresa com fins lu- programa € a apresentacdo de uma constru-
crativos, e por sua gramatica, que lhe dita cdo emficcdocomo se fosse a propriea-
formatos e gerencia suas formas, a emissordidade, isto €, a criacdo de “efeitos de reali-
gue exibe o Big Brother Brasil promove uma dade”. Pode-se afirmar essa ficcionalizacao
exploracdo do texto-programa sob diversas devido: (1) ao fato de as pessoas saberem
formas. Essgpromocdodo programa en- da presenca das cameras e da utilizacéo in-
volve diferentes espacos midiaticos perten- discriminada das imagens, isso faz com que
centes a Rede Globo, além daqueles dedi-ndo ajam naturalmente, tornam-se persona-
cados ao programa na grade de programa-gens de si proprias, ou como personagens
¢cdo, uma vez que ha interferéncias em ou- de um grande teatro; (2) a necessidade cons-
tros programas, na forma de matérias sobre otante de disputa pela simpatia do publico, de
Big Brother Brasil promovidas por outros es- forma a permanecer no programa através do
pacos na emissora’/ideo showDomingdo  voto, visando o prémio maior; (3) & questao
do Faustég Fantastico bem como todas as contraditéria da concorréncia e das dificul-
acOes possibilitadas pelebsiteda empresa  dades de relacionamento entre os participan-
emissora. Isso cria todo um universo simbo- tes e a necessidade de conquistar, a0 mesmo
lico em torno do programa que se configura tempo, sua simpatia; (4) ao fato de os partici-
como uma promocéo do préprio produto te- pantes terem a obrigacao de falar sobre suas
levisivo. experiéncias na casa em um lugar chamado
Através dowebsiteda emissora, séo ofe- "confessionario”, no minimo, uma vez por
recidas varias opcdes de interferéncia dosdia. Devido a tudo isso, a construgao simbo-
telespectadores/internautas/leitores. Essadica apresentada pelo programa ndo s6 nao e
possibilidades de interacdo incluem a par- expressao da realidade como dela se distin-
ticipagdo em foruns eletrénicos de opinidao gue.
e em conversacdes on-line, disponibilizacdo Para a viabilizacdo dessa estratégia, a
de fotos, imagens e arquivos em videos, pos-emissora usou técnicas como a instituciona-
sibilidade de envio de mensagens via inter- lizacdo de concursos, em que o vencedor,
net aos participantes, promoc¢ao de enque-uUnico participante restante das eliminacées
tes on-line. Procura-se saber deggem €  feitas por meio de uma votagdo via inter-
o participante favoritoaté "indices de po- nete por linhas telefénicas (viabilizadas pela
pularidade"desses concorrentes entre o pu-emissora), ganha um prémio de 500 mil re-
blico. Pode-se também assistir a “melhores ais, além de obtestatusde fama e celebri-
momentos” e algumas cenas do programa re-dade.
ceber e-mails diarios com as novidades sobre Ha também outras estratégias discursivas
o Big Brother e ha até mesmo a venola que é preciso apontarpmo a participacado
line de objetos usados durante o programa ouordenadora do apresentador Exceto nos
com a marca Big Brother Brasil. flashesao vivo, de menor duracdo, ha sem-
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pre a participacao de apresentadores, que in-que 0 programa estabelece com os telespec-
teragem com os participantes do programa etadores - as estratégias de interagdo com 0s
com os telespectadores. Esses apresentadaelespectadores. Pelo fato da exclusdo de
res comandam o Big Brother Brasil de fora concorrentes, de acordo com as regras do
e ditam o teor e o ritmo das discussdes fei- jogo, efeito de sentido de interacédo. Essa es-
tas com os participantes a respeito deles pré-tratégia tem o objetivo de fazer com que o
prios, de suas sensacoes e dificuldades e doselespectador/leitor se envolva com as cons-
fatos que aconteciam na casa. Cabe tam-trucdes simbdlicas do programa, tendo a ilu-
bém a eles o papel de sugerir aos concor-séao de que efetivamente participa dele e pode
rentes que falem sobre determinado aconte-contribuir para seu sucesso. Essa estraté-
cimento, utilizando, para isso, menc¢oes a fa- gia pressupde que o telespectador esteja to-
tos que ocorrem na casa entre uma exibicdo etalmente dedicado a assisténcia do programa
outra do programa, dos quais o telespectadore como se fosse a coisa mais importante do
ainda ndo tem conhecimento. Isso € uma im- mundo decidir o futuro de participantes do
portante ferramenta para o encadeamento doBig Brother. Com isso, tenta-se conferir im-
programa em partes, com imagens ja previa- portancia ao programa.
mente editadas que tém por funcdo de mos- O cotidiano dos participantes do Big
trar ao telespectador o que ocorre na casa eBrother € permeado de tarefas e desafios,
direcionar seus julgamentos e opinides. gue sdo também estratégias discursivas do

Dessa forma, as interferéncias e suges-programa. Além de ocuparem o tempo dos
tbes dos apresentadores acabam por adequgrarticipantes, expondo suas reacoes e atitu-
as participacdes dos concorrentes as estrutudes. A simples veiculacdo de imagens da
ras narrativas de qualquer programa televi- convivéncia entre eles seria inviavel (devido
sivo (configuracdo dos blocos, presenca deaos formatos televisivos em vigor), entéo,
dramatizacdo, exposicdo de emocgdes), usaa destinacdo de tarefas e serem cumpridas
das para manter o telespectador assistindoem troca de comida ou prémios adicionais
a emissora, tendo em vista que, pela pro- tem um importante papel da construgéo sim-
pria "quebra“em blocos a que estéo sujeitos, bolica do programa analisado: interferir e
0s programas televisivos tendem a reforcar aprovocar atitudes decorrentes da convivén-
concorréncia entre emissoras. cia entre os participantes envolvendo os jo-

Ha também uma outra estratégia que é agos propostos. Isso faz com que o programa
excluséo paulatina dos concorrentes. Isso seseja beneficiado com: (a) enriquecimento de
configura como uma estratégia discursiva naimagens, mediante a provocacao de novas si-
medida em que, através de todas as questdetuacdes entre 0s concorrentes e 0 jogo em si;
gue envolvem a eliminacéo (votacdo do lider (b) maior adequacéo a logica televisiva; (c)
e dos participantes, disputas, dividas, crises,maior interesse por parte do publico e (d) ex-
etc.), cria-se toda uma construcao simbalica posicéo das relacdes e conflitos entre os par-
envolvendo a regra do programa que deter- ticipantes.
mina a eliminacdo de um participante por se-
mana.

Um outro aspecto importante é a relacao
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6 O Big Brother Brasil e a midia tarem importando formatos estrangeiros de

expandida reality-showse explorando comercialmente

o carater voyerista do programa. Um exem-

Por ser um género novo que vem tendo um p|o disso é a matéria de Celso Fonseca, pu-
grande espaco na televisdo em nivel mundial pjicada na revista Isto E em maio de 2002.
e devido a sua ampla repercussao, esse tipQ jornalista critica com veeméncia esse in-
de programa despertou discussoes e criticageresse das redes de televisdo em importar
em todo 0 mundo, inclusive a respeito da edi- varios titulos deeality-shows produzi-los e
cao brasileira. Muitas dessas criticas se refe-coloca-los no ar para o puUblico brasileiro.
rem a questao do programa envolver a apro- - Ha também discussdes atuais a respeito da
priacdo de imagens alheias e a divulgacdo questso da divulgacio da intimidade como
de imagens pessoais e intimas, e implicagcéesym fenémenos social, que vao desde a pu-
educativo-pedagogicas de tudo isso. Criti- plicacso dos ciberdiarios ao sucesso mundial
cas dessa natureza foram pUincadaS no jor'dos rea”ty_shows Nesse t|po de Crftica’ é
nal Folha de S&o Paulo e tinham por objetivo gpontada a vontade do publico de participar e
discutir essa nova Configura(;éo da televisdo se ver como Sujeito do processo de Significa_
(critérios de criagdo dos novos géneros) e cio do programa como fator motor do atual

seu papel na sociedade pos-moderna. Podepopularizag&o do novo género televisivo.
mos citar estudiosos como Ivana Bentes, o Apés o término da primeira ed|ga0 do pro-

médico dedicado a questﬁes éticas Jurandirgrama, com a divulgagéo do Vencedor, Kle-

Freire Costa, entre outros. Ainda nessa li- per de Paula, surgiram criticas aos critérios
nha, podemos citar a atribuicdo de um cara- ytilizados pelo plblico na votacéo final e ao
ter de inutilidade e da auséncia de relevancia perfil do vencedor. Criticas como essa apare-
no contetido do programa e de sua expressacem em colunas de Arnaldo Jabor, onde s30
na cronica de Marcelo Coelho pUincada em exp|orados fatos como o vencedor do pro-
3 de abril deste ano, no caderfiestradada  grama n&o ter nenhum feito relevante para se
Folha de Sao Paulo. tornar celebridade, ndo possuir grandes po-
Ha também algumas discussdes a respeitotenciais intelectuais, o que aponta para carac-
de um desejo do ser humano por reconheci-teristicas da propria forma do programa (es-
mento e fama, estimulado todos os dias pe- petacu|arizagéo de uma ficgéo’ a qua| é atri-

las midias, pela publicidade, pelos modelos pyjdo status de expressio de uma realidade,
estéticos de beleza, etc. Segundo essas disproducio de celebridades, etc).

cussoes, o0 génereality-showrepresentaria
a percepcao, por parte das emissoras de tele-
visdo mundiais, da possibilidade de explora-
cao desse desejo. Criticas como essa foram
vistas na crbnica de Arnaldo Jabor no jornal
O Estado de Sao Paulo no dia 9 de abril de
2002.

Foram publicadas indmeras criticas ao
fato das emissoras brasileiras de televisao es-
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