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Resumo

Este artigo analisa 0 modelo particular de consumo, producdo e circulacdo de conteudo
televisivo das comunidades de fds no Twitter do programa de reality show Big Brother Brasil.
As discussoes refletem pesquisas feitas entre a 162 e 202 edigdo, com foco no BBB 18, em que
foi realizada uma imerséo na comunidade de fas com inspiracdo etnogréafica. Identificamos de
gue maneira 0s usuarios participam e se relacionam com os contetdos e complexificam a
experiéncia do consumo, com destaque para a producdo de memes como forma de linguagem
e engajamento. Os resultados nos fazem crer que a cultura de memes estd intimamente
relacionada a reconfiguracdo do consumo televisivo.

Palavras-chave: BBB. Fas. Memes.

Abstract

This article analyzes the particular model of consumption, production and circulation of
television content by fan communities on Twitter of the reality show Big Brother Brasil. The
discussions reflect research carried out between the 16th to the 20th edition, with a focus on
BBB 18, in which an immersion in the fan community was carried out with ethnographic
inspiration. We identified how users participate and relate to the content and complex the
experience of consumption, with emphasis on the production of memes as a form of language
and engagement. The results make us believe that the culture of memes is closely related to
the reconfiguration of television consumption.

Key words: BBB. Fans. Memes.

Resumen

Este articulo analiza el modelo particular de consumo, produccion y circulacion de contenido
televisivo por comunidades de fanaticos en Twitter del reality show Big Brother Brasil. Las
discusiones reflejan la realizada entre la 16 y la 20 edicion, con un enfoque en BBB 18, en la
gue se llevo a cabo una inmersion en la comunidad de fanaticos con inspiracion etnogréafica.
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Identificamos cdmo los usuarios participan y se relacionan con el contenido y complejan la
experiencia de consumo, con énfasis en la produccién de memes como una forma de lenguaje
y compromiso. Los resultados nos hacen creer que la cultura meme esta estrechamente
relacionada con la reconfiguracion del consumo de television.

Palabras clave: BBB. Aficionados. Memes.

1 INTRODUCAO

O paradigma comunicacional contemporaneo diante das possibilidades inauguradas
pela conectividade, tem alterado as formas de distribuir e circular conteGdo e,
consequentemente, 0 modo de assistir e produzir televisdo. Diversos fendmenos, sejam eles
tradicionais ou emergentes, estdo no cerne da reconfiguracdo da experiéncia televisiva: o
surgimento da internet e das redes sociais, a convergéncia midiatica, o desenvolvimento da
cultura participativa e da subcultura fa. Embora ndo se configuram como fenbmenos recentes,
todos se amplificaram e ganharam indiscutivel visibilidade com o surgimento das plataformas
digitais. Mais recentemente, a cultura de memes se inseriu nesse grupamento e engendrou
modos atualizados de consumir televisdo e interagir a partir dela. Dentro desse quadro geral
de reordenamentos, os memes ganham novos significados e funcdes na medida em que
adentram cada vez mais a cultura massiva, em especial a televiséo.

A web possibilitou que os usuarios mais engajados formassem comunidades e
vinculos sociais em um ambiente onde pudessem se comunicar, expandir seus contedos e
ampliar o escopo de atividades criativas. A conectividade presenteou os fds com um espaco
ndo somente de encontro, mas, sobretudo, de construgdo e compartilhamento de formas de
producéo coletivas e colaborativas.

O modelo particular de consumo dos fas na contemporaneidade se destaca sobretudo
em programas de entretenimento, como telenovelas, reality shows e séries ficcionais. Para
Machado (2011, p. 89), o reality show “exige um espectador inquieto e participativo, que sai
da frente do televisor para buscar outras fontes de informagao”. Na mesma perspectiva,
Mateus (2012) defende que uma das chaves para o0 sucesso do género é a experiéncia coletiva
ser praticamente obrigatoria. Campanella (2008) realizou uma extensa pesquisa etnogréafica
dos fas do Big Brother Brasil em sua 82 edi¢do e argumenta que os reality shows tornaram-se
um formato adaptavel para vérias plataformas de difusdo ao explorar o potencial da
convergéncia midiatica. A atragdo se constitui como um movimento social em rede que induz

naturalmente o debate, a conversa, a critica, o dialogo do espectador com a TV e as demais

/)

plataformas.
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Dessa forma, as possibilidades de identificar o modelo particular de consumo,
producdo e circulacdo de um publico que sempre se mostrou intensamente participativo e
engajado, resultou na escolha do Big Brother Brasil (BBB) e de seus fas como objetos
empiricos. A atracdo, que veiculou sua primeira temporada em 2002, foi criado
concomitantemente com o surgimento das novas tecnologias e vem apresentando, a cada
edicdo, novas acdes e estratégias para se adequar ao mercado atual (STEFANO; VIEIRA,
2017). As caracteristicas do género e as particularidades do formato, entre eles a hibridez, o
carater participativo e a compatibilidade com a convergéncia midiatica, além da amplitude do
fendmeno a nivel nacional, destacam o potencial significativo do programa e de seus fas como
objetos de estudo. Vale destacar que recentemente, no contexto da pandemia, o programa
ganhou ainda mais notoriedade no cenério televisivo brasileiro, sendo um dos programas de
maior audiéncia e participacéo do Brasil®.

Ainda ha uma relacdo significativa entre os fas e a indudstria televisiva que precisa ser
estudada e compreendida para que novas estratégias apropriadas ao atual cenario
comunicacional possam ser criadas. Nesse contexto, buscou-se entender quais sdo as praticas
de consumo, producéo e circulacdo que surgem no modelo televisivo contemporaneo quando
a figura do fa se torna protagonista. Investigamos, através da conexdo entre TV e web, de que
forma os usuarios circulam e ressignificam as informacdes geradas pelo Big Brother Brasil,
como eles respondem as ac¢oes de engajamento e participacéo e, principalmente, quais tipos de
conteido se repetem na participacao dos fas.

Os dados apresentados neste trabalho resultam de uma extensa pesquisa que teve
inicio na 162 edicdo do programa (STEFANO, 2016) e se desdobra até a 20% edi¢do, com foco
nas transformacdes pelas quais o produto passou ao longo dos ultimos anos no que diz
respeito a conectividade entre TV e internet, produto e fds. Na 182 temporada, durante minha
pesquisa de mestrado, realizei uma observacdo imersiva com inspiracdo etnografica em que
foi possivel identificar a composicao da dindmica comunicacional do programa ao analisar a
estrutura e praticas culturais da comunidade de fds no Twitter - incluindo habitos,
comportamentos, praticas, linguagens, caracteristicas, formas de sociabilidade; assim como
suas repercussdes e modos de interferéncia no programa exibido na TV aberta (STEFANO,
2019).

! Disponivel em: <https://f5.folha.uol.com.br/televisao/bbb21/2021/03/bbb-21-supera-edicoes-anteriores-com-
alcance-diario-de-399-milhoes-de-pessoas.shtml>. Acesso em 29 abr. 2021.
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Neste artigo, vou me debrucar especificamente nesse modelo de consumo, producéo e
circulagdo dos fds do programa no Twitter. O objetivo é analisar os principais pontos
extraidos da pesquisa de campo feita em 2018 e se 0s mesmos se mantiveram na 20? edi¢do do
programa, exibida entre 21 de janeiro de 2020 a 27 de abril de 2020.

Levando em consideracdo os objetivos e as particularidades dos objetos empiricos, a
pesquisa realizada em 2018 foi dividida em trés etapas correlacionadas: monitoramento
através da observacgdo ndo participativa?, coleta de dados e analise. Todas as fases foram
conduzidas simultaneamente entre o dia primeiro de janeiro de 2018 a 20 de abril de 2018,
periodo que inclui o inicio da divulgacdo da nova temporada nas redes sociais e o Gltimo
episodio exibido na TV. No processo de monitoramento, optei pela observagdo imersiva com
inspiracdo etnografica como metodologia. O método abrange a cultura, a observacdo e
pesquisa de campo. Neste estudo, ela foi realizada nas comunidades virtuais no Twitter que,
além de ser popularmente a principal plataforma para uso sincrono ao consumo televisivo
(PROUXL; SHEPATIN, 2012), no caso do BBB, apresenta a maior concentragdo de fas
participativos.

Para Amaral, Natal e Viana (2008, p.35) “a etnografia virtual leva em conta as praticas
de consumo midiatico, 0s processos de sociabilidade e os fenbmenos comunicacionais que
envolvem as representagdes do homem dentro de comunidades virtuais”. Segundo
Campanella (2012), a prética etnogréafica surge a partir da combinagdo de técnicas
anteriormente adotadas nos estudos de recepcdo e vai além dos estudos tradicionais de
audiéncia que abordam unicamente a recepcdo televisiva. “[...] os estudos de recepgdo
usualmente se concentram nas analises (centradas na midia) entre texto e receptor, enquanto
que o estudo da etnografia midiatica estaria focado na interacdo social (¢ com o mundo
material) de certos grupos de pessoas” (TUFTE, 2000, p. 27 apud CAMPANELLA, 2012, p.
39). As novas plataformas e a ubiquidade do consumo televisivo modificam
significativamente as formas de producdo, recepcao e circulagcdo de conteudo e, por isso, “[...]
os estudos etnograficos das midias enfrentam agora o desafio de ultrapassar as fronteiras do
ambiente domeéstico para chegar aos novos espacos onde esses textos estdo sendo significados
e discutidos” (CAMPANELLA, 2012, p. 44).

Durante os quatro meses de observacdo, acompanhei diariamente as postagens

realizadas no Twitter com a hashtag #RedeBBB (oficial do programa) e #BBB18 (a mais

2 A observagdo ndo participativa, também conhecida como nao-obstrutiva, restringe-se ao acompanhamento das
postagens e discussdes dentro da comunidade sem qualquer tipo de participacdo, ou seja, sem produzir contetdo

ou interagir com os fas.
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utilizada pelos fas). A metodologia incluiu, além da incorporacdo de técnicas complementares
de coleta e arquivamento de dados?, o registo a cada trés dias dos principais acontecimentos e
dindmicas entre os fas e o0 programa observados no periodo. Essa periodicidade foi necesséria
devido, entre outros motivos, a grande quantidade de dados. Seguindo essa rotina, foi possivel
construir um diario de campo com mais de noventa paginas de apontamentos, anotacGes e
descricdo; mais de 300 tweets arquivados e mais de 590 minutos de gravacdo de tela da
interface do Tweetdeck com os tweets publicados pelos fas em sete dias especificos. Tal

material empirico foi minimizado e resultou na anélise que sera explanada neste artigo.

2 FANDOM BBB: PARTICULARIDADES NO CONSUMO TELEVISIVO

O fendmeno da social TV diz respeito ao ato de compartilhar, debater e divulgar a
programacéo televisiva de maneira sincrona nas redes sociais, principalmente no Twitter.
Prouxl e Shepatin (2012, p. 9) definem o fendmeno como a “convergéncia entre a televisao e
as midias sociais”. A reconfiguracdo da experiéncia televisiva se potencializa a partir dessa
conexdo que faz com que falar, debater e comentar sobre TV se tornem tdo importantes e
interessantes quanto assisti-la.

No atual modelo da conectividade, a forma com que os contetdos circulam entre
meios tradicionais e emergentes também muda. Jenkins et al. (2014) defendem a maxima “o
que nao se propaga esta morto”. Ha uma cultura do compartilhamento em que o conceito de
propagabilidade se destaca. Segundo os autores, a propagabilidade se refere ao potencial do
publico de compartilhar conteddo por interesses préprios e aos recursos técnicos que tornam
mais facil a circulacdo de algum tipo de conteudo em comparac¢do com outros (JENKINS et
al., 2014).

Nesse contexto, a atividade f& ndo se esgota. Para Jenkins (2015, p. 23) “a cultura fa ¢

um fenémeno complexo, multidimensional, que atrai diversas modalidades de participacdo e

3 Devido a incapacidade de acesso a todas as informacdes e tweets do programa, utilizamos ferramentas de coleta
e arquivamento de dados para nos resguardar quanto a efetividade da pesquisa. A primeira técnica foi o
arquivamento semanal de dados quantitativos acerca da circulagdo no Twitter a partir das hashtags #RedeBBB e
#BBB18 através da plataforma Opsocial. A segunda metodologia criada para a coleta de dados tinha como
objetivo arquivar um material empirico a partir de um corpus reduzido que pudesse ser acessado e analisado em
um periodo posterior a exibicdo do programa. Com o auxilio das plataformas gratuitas TweetDeck e o Snagit,
gravamos ha integra todos os tweets postados com as hashtags selecionadas durante sete dias ndo consecutivos
no periodo de trinta minutos antes do programa comecar, durante a exibicdo do mesmo e trinta minutos ap6s o
seu término. Porém, ao final do periodo empirico, percebemos que a rotina diaria de observacdo critica e
acompanhamento dos comentérios no Twitter em diferentes momentos ao longo do dia se mostrou mais eficaz e
possibilitou responder as questfes propostas. Para saber mais sobre a metodologia de pesquisa € o material

empirico, acessar (STEFANO, 2019).
E
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niveis de engajamento”. Os fas possuem um modelo particular de consumo e producdo com
caracteristicas similares a de uma comunidade social, que inclui hierarquias, regras, habitos,
rituais, conflitos, agregacdes e rupturas.

O termo “comunidade virtual” foi cunhado por Rheingold (2000, p. 20, traducao
nossa) na década de 90 e, segundo o autor, sdo “[...] agregados sociais que surgem da Internet,
quando uma quantidade suficiente de pessoas leva adiante essas discussfes publicas durante
um tempo suficiente [...] para formar redes de relagdes pessoais no ciberespago”. Ao falar em
comunidades particularmente de fas, Jenkins adota o termo fandom que, segundo o autor,
comecou a ganhar forma com o acesso facilitado as fitas de video e “[...] transforma a
experiéncia do consumo televisivo na producdo de novos textos, ou ainda mais, de uma nova
cultura e uma nova comunidade” (JENKINS, 2015, p. 63). Em compreensdo mais recente,
Jenkins, Ford e Green (2014, p. 210) definem fandom como “[...] um tipo de coletividade (no
qual eles agem como comunidades em vez de individuos) e conectividade (no qual seu poder
é amplificado por seu acesso as comunicacdes ligadas em rede) cuja presenca esta sendo
sentida na cultura contemporanea”.

Os fés tém predisposicdo a mobilizacdo e compartilhamento de conteudo e se
caracterizam pelo envolvimento com os produtos que acompanham. O publico televisivo
contemporaneo ndo s6 consome, mas cria conteudo, muda as possibilidades de participacdo e
exerce grande influéncia nos meios de comunicagdo. Ronsini et al. (2015, p. 224) denominou
de ativismo fa o fendmeno que consiste na atuacéo articulada dos membros de determinado
fandom “em torno de uma ou mais causas em comum”. Essa pratica interacional se
potencializa nas redes sociais e tem o intuito de fazer prevalecer as preferéncias, valores e
opinides dos fés.

A circulacdo de contetdo feita pelos usuarios com a hashtag #BBB18 e #RedeBBB
durante os mais de cem dias de monitoramento foi intensa. Ao longo do periodo empirico foi
arduo, por vezes, acompanhar todos os tweets postados devido ao grande volume de conteido
que foi sendo criado e propagado, substituindo os anteriores rapidamente. Grande parte deles
refere-se ao que esta acontecendo dentro do reality em tempo real através do consumo do pay-
per-view, assim como das noticias divulgadas pelo préprio programa em suas redes sociais
oficiais.

Seguindo essa linha, a primeira pratica de consumo observada foi o habito de narrar a
rotina dos participantes. Esta pratica faz com que, mesmo aqueles que ndo possuem o pay-

per-view, conseguissem facilmente acompanhar os Gltimos acontecimentos do cotidiano da
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casa do Big Brother Brasil através das publicacdes feitas com as hashtags oficiais. Percebe-se,
naquelas pessoas que tém acesso as cameras da casa, um sentimento de obrigacdo social de
compartilhar os fatos com os que ndo usufruem do servigo.

Ao chegar perto do horéario de exibi¢do do programa na TV, as mensagens apresentam
um sentimento de expectativa para o evento do dia - seja a prova do lider ou anjo, formacao
de paredao, jogo da discordia, eliminacdo ou festas. No momento em que o programa comecga,
torna-se de fato impraticavel acompanhar, junto com o fandom, todos os tweets postados.
Conseguimos perceber, portanto, a pratica de social TV fortemente instaurada no modelo de
consumo desses fas.

Durante a imersdo na comunidade de fas do BBB foi possivel constatar que o maior
volume de tweets acontece durante a exibicdo do programa, de modo mais concreto no
intervalo comercial, seguido do periodo apds o término da transmissao. Essa particularidade
também foi observada na 162 edicdo do programa, em gue o volume de conversas criadas no
Twitter obteve seu pico durante e logo ap6s a transmissao televisiva (STEFANO, 2016) e se
confirmou mais uma vez na 20% edicdo. Na perspectiva qualitativa, nesse momento,
destacaram-se 0s contelidos com mensagens mais curtas, em sua maioria apenas narrando ou
opinando objetivamente sobre o que estd sendo exibido naquele instante na TV. Os fas estdo
mais atentos ao programa na Rede Globo e empenhados em compartilhar seus pontos de vista.
Ap6s o término do programa, a permanéncia do intenso volume de tweets revela a preferéncia
dos fés do Big Brother Brasil em comentar detalhadamente o episddio que foi ao ar, momento
em que novos contelidos rapidamente sdo criados e disseminados nas redes.

Outra pratica identificada no modo particular de consumo dos membros do fandom foi
a utilizacdo das préprias ferramentas do Twitter para realizar votagdes internas com o objetivo
de mensurar a popularidade ou rejeicdo de determinado participante ou grupo. Com a opgao
de favoritar ou retweetar a postagem de acordo com o significado de cada acdo, essa pratica
estd intimamente ligada ao conceito de propagabilidade, uma vez que apresenta uma dinamica
que potencializa a circulagéo e distribuicao do contetdo.

A intensa atividade de envolvimento dos fas do BBB foi materializada na exposicao
dos Trending Topics* que, durante as temporadas, rotineiramente exibiam os assuntos mais
comentados pelos fas sobre a atracdo. O que chamou atengdo, porém, foi o fato de alguns
termos terem ganhado destaque de forma totalmente espontanea. Isto €, ndo representavam

campanhas coletivas em que o0 objetivo principal era justamente a insercdo da hashtag na lista

/)

4 Lista em tempo real das palavras mais postadas no Twitter.
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dos assuntos mais comentados do momento no Twitter, mas frases e expressdes expostas
durante o confinamento ou a transmissdo ao vivo. Termos como “PAULA IMUNE AO
VETO”, “INDICOU A PAULA”, “ELE SO TEM DERROTAS”, “NAO QUERO FALAR
COM NINGUEM”, “QUASE 95%” e diversos outros equivalentes revelam a expansdo do
fendmeno Big Brother Brasil, o grande volume de usuérios envolvidos com a atracdo e que
deseja ndo sé participar e comentar, mas sobretudo narrar 0s acontecimentos do reality.

Outro comportamento integralmente observado ao longo da imersao foi a disputa entre
fandoms e as articulacGes para conseguir defender seu participante favorito no jogo. A grande
final do BBB 18 disputada por Gleici (camped), Kaysar (vice-campedo) e Familia Lima
(terceiro lugar) reflete as maiores comunidades construidas no Twitter na temporada de
acordo com 0 monitoramento realizado. O envolvimento entre os fas e seus “favs” - como eles
denominavam o participante pelo qual estavam torcendo - originou apelidos que o0s proprios
interatores deram para si, como “formigas”, ‘“caracos” e “pimentas” representando
respectivamente os fis de Gleici, Kaysar e Ana Clara. E possivel especular, considerando as
implicacdes desse comportamento, a busca por reconhecimento e construcdo de identidade e
sentidos a partir do perfil dos participantes selecionados para compor o programa.

As eliminacbes, por outro lado, se mostraram uma disputa muito mais complexa
envolvendo as comunidades de fas do que apenas votar para que seu participante favorito
continuasse na disputa. A unido entre os fandoms e a dindmica propria dos membros
evidenciaram a elaboracdo de estratégias e acOes coletivas extremamente efetivas para
aumentar a forca dos fandoms e, consequentemente, as chances de eliminar o adversario em
comum. Em todos os paredGes semanais houve intensa discussdao no microblogging com
postagens dos mais variados formatos que elencavam motivos e argumentos em prol de
determinado participante. Apos intenso debate, o fandom votava em conjunto e dificilmente
divergia nos votos. Os responsaveis por manter a conta dos participantes ativa nas redes
tinham um papel fundamental dentro da comunidade, uma vez que protagonizavam a funcéo
de lider do fandom. Esse modo de consumo coletivo evidencia uma caracteristica fortemente
presente nas comunidades: sua semelhanca aos grupos sociais, em que ha hierarquias, disputa
de poder, discussdes e também um espaco para que 0S USUArios exponham seus argumentos e
escolham como se posicionar a cada semana.

E bastante representativo o grau de complexidade e organizagao atingido por essas fas,
que frequentemente fazem uso de vérias plataformas e multiplicidade de formatos para

difundir seus conteudos e ampliar a rede de interacbes em torno do fandom. Os usuérios
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conseguem identificar e mapear os diferentes tipos de publico que o reality possui e criar
estratégias especificas para cada um deles com base em uma logica ecossistémica na qual o
programa se insere. Em determinado momento da temporada, por exemplo, fas da participante
Gleici criaram contetdo a serem propagados especificamente no Facebook para aumentar o
alcance da candidata na rede social.

Também no ambito da coletividade, outra pratica observada foi a criacdo de
campanhas para influenciar decisbes do programa, acdo que se enquadra no conceito de
ativismo fa&. Como vimos, o fendmeno refere-se a pratica colaborativa de usuarios
pertencentes a uma mesma comunidade com propésitos em comum. Observamos que os fas
do Big Brother Brasil nutrem um sentimento de posse e controle que os fazem acreditar no
direito de criticar e reivindicar as decisdes da producdo que vao contra seus interesses e
expectativas, exigindo mudancgas sempre que necessario. Durante o periodo empirico foi
constatado diversas campanhas coletivas de ativismo fa que impactaram no programa exibido
na TV. O #ForaFamiliaLima foi o primeiro caso do fendmeno e ocasionou em uma conversa
particular do apresentador com os participantes envolvidos devido a grande repercussao nas
redes sociais. A interferéncia da producdo no confinamento surpreendeu os fés e dividiu
opinides no fandom. Com o passar da temporada, 0s usuarios comecgaram a perceber a maior
abertura do programa a respeito de suas acdes e aproveita-la, reivindicando todo e qualquer
ponto que a comunidade achasse que prejudicava o andamento do jogo ou 0 seu participante
favorito.

Trés dindmicas criadas pelo programa foram canceladas ou alteradas a partir do
ativismo fa: o “testamento do eliminado”, o pareddo “vai e volta” e uma edi¢do do “jogo da
discordia”. Em todos os casos o apresentador, Tiago Leifert, ao anunciar a mudanca, fez
referéncia ao usuario-fd como o gerador das alteracfes, aquele que alertou o programa sobre
brechas ou contradi¢cdes em sua dinamica. Por fim, o erro na prova do lider que aconteceu no
dia 15 de fevereiro de 2018 enfatiza a instantaneidade e 0 comportamento critico e atento no
modo de consumo e circulacdo dos fds. A campanha iniciada pelos usuarios logo apés o
término da prova ocasionou no anuncio, quase igualmente imediato, do erro e alteracdo na
lideranca. O programa interrompeu a programa da Rede Globo para comunicar aos
participantes sobre o equivoco e eleger o novo lider. E possivel dizer que é a primeira vez que

um comunicado de erro em provas tenha acontecido de forma tdo imediata.
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3 CONTINUIDADES NAS PRATICAS DE CONSUMO

Todas as praticas destacadas até aqui, percebidas durante imersdo na comunidade de
fas da 18 edicdo do programa, se mantiveram e, mais ainda, se potencializam na 202
temporada. A inédita mistura de famosos da internet (influenciadores, cantores, atores e
atletas) com an6nimos para compor o elenco de participantes aumentou consideravelmente o
alcance do programa nas redes e na TV. Reflexo disso foi o recorde mundial de votagdo em
um programa de televisdo no 10° pareddo entre Manu, Mari e Prior com 1,5 bilhdo de votos.

A partir de uma pesquisa exploratoria entre janeiro a abril de 2020, foi possivel
perceber que os fds continuam utilizando o Twitter para comentar, concomitantemente a
exibicdo na TV, sobre as Ultimas novidades do jogo. Quando o programa nao esta no ar, o
habito de narrar os acontecimentos da rotina dos participantes durante o dia e madrugada se
reafirma. Ha diversos videos de cenas especificas sendo propagadas diariamente nas redes.
Cada um deles gera um imenso debate que, muitas vezes, excede o ambiente do programa e
molda a opinido do publico nos momentos de votacdo. A complexidade envolvendo os
fandoms a cada semana que percebemos nos estudos anteriores, na 202 temporada ganha uma
relevante proporcdo. Pautas importantes como assédio, machismo, racismo e feminismo
geraram intensa discussdo e determinaram, muitas vezes, os eliminados da semana. Esse
intenso debate gerou cerca de 271,4 milhdes de tweets, cerca de dez vezes a mais que da
edicdo anterior®. A final, disputada em 27 de abril de 2020, foi 0 momento do programa com a
maior quantidade de comentarios na rede social.

O reality diariamente apareceu nos assuntos mais comentados no Twitter, seja de
maneira espontanea expondo acontecimentos do jogo, seja de maneira deliberada com
campanhas de apoio ou que exigiam posicionamento do programa em certas ocasioes,
igualmente como ocorreu durante a 18? edicdo. A hashtag #PetrixExpulso, por exemplo, foi a
primeira grande campanha feita pelos fés, enquanto #ProvaManipulada e “Rafa apertou
primeiro” demonstram a insatisfacdo dos fas acerca da disputa pela lideranca. Os termos
como “PRIOR SAIU” e “DANIEL NO PAREDAOQO?”, surgem espontaneamente e confirmam a
pratica de narrar os acontecimentos do jogo e do convivio dos participantes.

Da 182 para a 20? edicdo do Big Brother Brasil percebemos uma intensificacdo do

fendmeno do ativismo fa que pode estar relacionada com a forma que o programa apresenta

5 Conforme reportagem disponivel em: < https://kogut.oglobo.globo.com/noticias-da-tv/noticia/2020/04/bbb-20-
teve-dez-vezes-mais-mencoes-no-twitter-que-o-anterior-veja-ranking-dos-participantes.html>. Acesso em: 05

maio 2020.
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estratégias e dinamicas mais participativas. O comportamento tanto por parte do fandom de
exigir determinado posicionamento quanto do programa de acatar ou a0 menos comentar as
reivindicagBes dos usuérios, se tornou rotineira. Toda e qualquer campanha de reivindicagcdo
iniciada pelos usuarios era obrigatoriamente comentada pelo apresentador. Percebe-se que a
intensidade no modo de reivindicar e protestar dos fas aumenta na mesma propor¢ao em que o
programa se mostra mais aberto ao engajamento do publico e oferece liberdade para os
usuarios opinarem, se tornando em muitos casos apenas um mediador dos assuntos que os fas
propagavam. O que pode gerar, em alguns momentos, abordagens negativas. A 202 edicéo foi
protagonizada pela cultura de cancelamento que se intensificou na 212 edicdo. Ela consiste na
ruptura do f& com a comunidade na qual ele esta alinhado ou, em casos extremos, no pedido
de expulsdo do participante. O fato é que todos eles, em algum momento do jogo, foram
cancelados pelos usuarios. Nutridos de um sentimento de posse e controle, frequentemente
foram feitas campanhas com hashtags e mencdes aos produtores, patrocinadores e ao
apresentador do programa exigindo posicionamentos.

A complexidade envolvendo a torcida dos fandoms que percebemos de forma enfatica
nas edicOes anteriores, ganhou uma relevante proporcéo na 20* temporada com a insercao de
pessoas publicas se aliando as comunidades de fas. Os mutirdes de votos ganharam novas
dindmicas e estratégias. Além da divisao entre fas ser influenciada sobremaneira pelo discurso
que o participante tinha na casa, ela ganhou ainda mais destaque ao polarizar grupos politicos
e sociais, tais quais atletas versus atores e cantores. Dentro das comunidades de f&s, para
decidir quem seria o eliminado da semana, os usuarios tinham que elencar, por vezes, qual
participante teria cometido o pior erro e criavam uma espécie de ordem de eliminagdo. Se por
um lado os debates nas redes sociais alavancaram o engajamento do BBB, o programa, por
sua vez, foi o grande motivador dessa grande rede de opiniGes, principalmente com a escolha

estratégica de pessoas publicas e participantes com valores e personalidades divergentes.
4 MEMES COMO FORMA DE LINGUAGEM E EXPRESSAO

A producéo e circulacdo de memes é, indiscutivelmente, a atividade de maior destaque
na comunidade de fds no Big Brother Brasil. Pela capacidade de serem remixados inimeras
vezes para transmitirem uma opinido ou sentimento, 0S memes apresentam um carater
complexo ao aglutinar diversas referéncias, recursos e contextos em um so contetdo que nos

ajudam a entender com mais precisdo o modo particular de consumo desse publico. Segundo
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Jenkins (2015, p. 55), “[...] os féds tém prazer de construir conexdes intertextuais entre uma
ampla gama de textos. [...] sua participacdo vai além do interesse por um Unico texto e
engloba muitos outros”. Os fas possuem vasto repertério cultural e audiovisual que estd
relacionado com a memoria afetiva e social de produtos midiaticos ja consumidos. Dessa
forma, eles introduzem novos sentidos em um processo constante de ressignificacdo de
contetidos que origina a producdo de memes.

O termo surgiu em um contexto totalmente diferente do que vemos nos dias atuais. Ele
apareceu pela primeira vez nos estudos da biologia relacionado a memaria dos organismos e
significava unidades contagiosas ou herdadas de informacédo cultural. Cunhado por Dawkins
(1976), o termo memes era fundamentado na replicagdo de ideias, conhecimento e outras
informagdes culturais atraves da imitacéo e transferéncia. Para o autor, 0 meme, na dimensdo
genética, representa um gene da cultura carregado de uma mensagem capaz de ser replicada e
transmitida de uma pessoa para outra.

As primeiras pesquisas sobre o fendmeno focam em reflexdes e discussdes sobre a
tematica sem base empirica (BLACKMORE, 2000). Shifman (2013) traz a discussdo para o
cenario da cultura digital e inaugura uma 22 geracdo de pesquisadores ao ressignificar a
definicdo dada por Dawkins e demais memeticistas da 12 geracdo. Os estudos subsequentes
consideram 0 meme como um género comunicacional no contexto da cultura participativa
(WIGGINS; BOWERS, 2014) e associam 0 aspecto viral desses artefatos com o atual modelo
da midia propagavel/espalhavel (JENKINS et. al., 2014). Para o Chagas et al. (2017, p. 179),
o meme ¢ “um produto cultural que depende de um repertorio cultural extraido de relacGes
sociais, memdrias, referéncias historicas, geogréaficas, econémicas e de aspectos conjunturais
especificos”. Dessa forma, eles introduzem novos sentidos em um processo constante de
ressignificacéo de conteudos.

Trabalhado de modo muitas vezes interdisciplinar, inimeras categorias, classificacfes
e modelos de taxonomia foram desenvolvidas. A maioria se limita a refletir o fendbmeno ainda
com base nas primeiras observacfes de Dawkins (1976) a respeito do sucesso dos memes e
dos niveis de fidelidade, longevidade e fecundidade. De maneira resumida, a fidelidade se
refere a qualidade do meme que permite que ele seja prontamente copiado e passado de mente
em mente relativamente intacto; a fecundidade se refere a taxa na qual uma ideia ou padrao é
copiado e espalhado. A terceira caracteristica-chave de um meme bem-sucedido, a
longevidade, diz respeito a vida Util de um meme, ou seja, o quanto ele sobrevive (KNOBEL;
LANKSHEAR; 2007; DAWKINS, 1976). No cenario brasileiro, a pesquisa de Raquel
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Recuero (2007) traz a discussdo para o contexto digital e propde uma quarta chave de analise
além das ja discutidas por Dawkins: o alcance. Segunda a autora, o alcance refere-se ao
potencial do meme de percorrer diferentes grupos de usuérios. Eles podem ser globais ou
locais e dizem respeito aos lacos e conexdes construidas.

Ao pegarmos como ponto de partida os trés eixos apresentados por Dawkins, Knobel e
Lankshear (2007) destacam outras peculiaridades que repousam nos memes considerados
bem-sucedidos: a presenca da intertextualidade, do humor ou ironia, da justaposicdo e
natureza colaborativa. Em didlogo com as categorizacdes apresentadas, acrescentamos a
metalinguagem como outra particularidade fortemente presente nos memes circulados na
rede. Enquanto a intertextualidade diz respeito a referéncia cruzada de uma série de eventos,
produtos midiaticos, praticas culturais e populares que convergem em um sO conteldo
(KNOBEL; LANKSHEAR, 2007), a metalinguagem, por sua vez, refere-se ao didlogo de um
meme com outro j& existente. Para Chalhub (2005), no contexto da literatura, “a
intertextualidade é uma forma de metalinguagem, onde se toma como referéncia uma
linguagem anterior” (CHALHUB, 2005, p.52).

Dentro das comunidades de fas, os memes apresentam um carater complexo ao
aglutinar diversas referéncias, recursos e contextos em um sO conteddo que nos ajudam a
entender com mais precisdo o modo particular de consumo da cultura fa. Os memes traduzem
como 0S usuarios consomem o programa ao longo da temporada. No quesito da
intertextualidade, foi possivel perceber dois modelos durante a pesquisa empirica: memes que
eram construidos com referéncias externas ao programa e memes produzidos com material do
proprio reality. No primeiro caso, personagens ja consolidados na web e na cultura de memes,
como a blogueira e youtuber Tulla Luana e da cantora Gretchen - intitulada a rainha dos
memes, sdo apropriados pelos usuarios na producao de conteudo.

Alguns memes se sobressairam durante a 182 edicdo. Um deles foi criado pelos fas
com base no enredo da novela das nove em exibi¢do na época, “Do outro lado do Paraiso”. A
conexd@o entre os dois produtos foi construida a partir da imagem da cena do retorno da
personagem principal Clara a trama. A remixagem consistia na troca do rosto da personagem
pelo rosto dos participantes do BBB. A frase “vocés ndo imaginam o prazer que € estar de
volta”, dita pela atriz na novela, foi apropriada pelos fés e inserida em contexto em diversos
momentos, sendo empregada repetidamente quando o participante no qual eles estavam
torcendo retornava do pareddo. O meme transmitia, portanto, um sentimento coletivo da

comunidade virtual provocado pelos acontecimentos do jogo e foi replicado de forma
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significativa. O meme ganhou destaque também na TV e foi apropriado pelo programa para
elaboracdo de estratégias, dindmicas e quadros especiais.

Ao contrério desse meme que referenciava um produto da propria emissora, 0S
usuarios também faziam conexdes com materiais externos a Rede Globo e ao reality show.
Um deles foi 0 meme que se apropriava da imagem de divulgacdo da sexta temporada da série
norte-americana Pretty Little Liars (2010-2017), exibida em 2015. A imagem foi remixada
pelos fé&s: o rosto das atrizes foi trocado pelo dos participantes do Big Brother Brasil,
enguanto em cima do caixdo foi colocado o rosto daqueles que os fas queriam ver fora do
programa (Figura 1). Analisando semioticamente, o caixdo constituia um indice: o competidor
derrotado ou aquele que os fas queriam que fosse eliminado. Uma outra possibilidade era a
insercdo do simbolo do Twitter junto aos sujeitos que carregavam o caixdo, simbolizando a
forca que a comunidade de fds no microblogging possuia no jogo.

A narrativa criada pelos fas na 182 edicdo se repetiu na 20% temporada (Figura 1). Os
usuarios, através de seus repertérios midiaticos e munidos da memdria afetiva acerca do
programa, utilizaram o mesmo meme em um contexto semelhante sem que houvesse
dificuldade no entendimento devido a questdo temporal. Dois anos depois da criagdo do
meme, 0 mesmo foi colocado em circulacdo novamente, confirmando a pratica fa e
potencializando sua relevancia no modelo de consumo do fandom. Este caso evidencia a

caracteristica que destacamos referente ao vasto repertorio cultural dos fas.

Figura 1 — Meme criado pelos fas em que faz referéncia a série “Pretty Little Liars” na 182 e 202 edicao.

. Follow v '

VAI ANA CLARA O melhor tombo do #BBB18

Primeiro dia de veldrio, daqui alguns
dias enterramos. @
#BBB20

00:34 - 03/02/2020 - Twitter Web App
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Fonte: Twitter.com

O grande meme da edicdo — “levanta a cabega princesa, sendo a coroa cai’- também
reforca aspectos importantes do modelo particular de consumo, producéo e circulagdo dos
fandoms. A frase dita pela participante Jéssica viralizou nas redes e ganhou destaque entre 0s
assuntos mais comentados no Twitter instantaneamente. Analisando o aspecto linguistico e
estético, a maioria dos primeiros memes criados e circulados nas redes relacionavam a frase
com o fato de ser segunda-feira, ou seja, uma situacdo externa sem qualquer afinidade com o
programa ou com a participante, mas conexo ao contexto historico. Diversas remixagens e
processos de ressignificacdo foram criados. No exemplo a seguir (Figura 2), o usuario mescla
recursos intertextuais e metalinguisticos ao trazer referéncias ndo somente do meme original
com a frase e elementos indiciais que apontam as caracteristicas da participante Jéssica
(cabelo loiro e adereco no cabelo), mas também de um outro meme que dialoga com o
emergente - 0 da personagem Monica. A gama de analogia interliga 0 meme de maneira ainda
mais densa com 0 contexto interpretativo. Neste caso 0 usuario que tiver contato com a
imagem construida precisa entender e relacionar todos os elementos linguisticos, indiciais e
estéticos presentes e expostos para chegar ao interpretante final. A insercdo de um meme
externo a realidade do programa e da emissora para expressar um sentimento relativo ao jogo
provoca a ressignificacdo do mesmo para atender aos novos objetivos em um outro contexto e

transmitindo uma mensagem distinta.
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Figura 21 - Conteudo ressignificado do meme “Levanta a cabega princesa, sendo a coroa cai” criado por fas.

Follow ) v

Primeiramente #ForaPatricia bom dia! #BBB18

Fonte: Twitter.com

Tanto na 182 quanto na 20? edi¢do do programa, observamos a producéo e circulagao
de memes nas redes sociais digitais como uma pratica imersa das comunidades virtuais de fas
do Big Brother Brasil. O processo de retroalimentacdo e ressignificacdo anuncia
particularidades no aspecto produtivo e interpretativo da atividade fa. Em suma, é possivel
notar nessas producgdes recursos intertextuais e metalinguisticos que materializa a forma como
a acdo do fa é ampla, critica e complexa. Elementos narrativos e estilisticos sdo articulados e
inter-relacionados a fim de transmitir uma mensagem, sentimento ou valor dos usuarios
naquele momento. A producdo e consumo de memes compreendem processos cognitivos,
estéticos e linguisticos, e préaticas de significacdo e ressignificacdo de mensagens criticamente.

A atribuicdo de sentido se faz em didlogo com o contexto, o repertério e as
competéncias do intérprete a partir da identificacdo das intertextualidades que se torna
possivel através da capacidade de atribuir novas interpretacdes e valores de forma coletiva.
Por conseguinte, o processo finaliza na aptiddo do consumidor de disseminar a informagéo
com base em sua interpretacédo final. Dessa forma, a dimensédo da linguagem e o contexto de
um meme sdo aspectos predominantes para a construcdo de sentido do mesmo. Tudo isso nos

faz crer que a cultura de memes esta intimamente relacionada a reconfiguracdo do consumo

/)

televisivo.
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5 CONSIDERACOES

Por meio da imersdo na comunidade de fds do programa de reality show Big Brother
Brasil, este artigo destacou a forma como os membros de fandoms se articulam e organizam.
Os resultados da analise mostram algumas tendéncias na atuacdo dos f&s, principalmente
quando observamos as mesmas praticas se repetindo nas edi¢bes seguintes.

As particularidades observadas incluem o habito de narrar os acontecimentos do jogo
incessantemente através das redes sociais utilizando as hashtags oficiais. Porém, o maior
volume de comentéarios acerca do programa foi detectado durante o horério de exibi¢do do
reality na TV, reforcando a utilizacdo da social TV como dindmica de consumo ao
compartilhar intensamente e em tempo real o que estd sendo transmitido na primeira tela. O
destague nos assuntos mais comentados no Twitter de frases e expressdes ditas no programa
reforca a pratica de social TV e 0 habito de narrar e repetir os didlogos dos participantes. O
envolvimento e participacdo dos fas € retroalimentada pelas enquetes realizadas no proprio
Twitter, enquanto a disputa entre fandoms e as articulagdes nas votacdes revelam a
complexidade da atividade fa. Durante a pesquisa de campo observamos a criacdo de
estratégias, acdes e dinamicas coletivas extremamente efetivas para que os objetivos do
fandom fossem alcancados. Além disso, em diferentes ocasiBes, foi possivel perceber um
movimento de ativismo coletivo dos fds com criacdo de campanhas de reinvindicacdo de
dindmicas ou ac¢des propostas pelo programa gque iam contra aos interesses e preferéncias dos
usuarios. A maioria delas foi prontamente atendida pelo BBB, que modificou regras e voltou
atrds em alguns casos em prol do fandom.

O modelo particular e robusto de consumo, producéo e circulagdo dos fas relevou o
ato de criar e ressignificar linguagens através da criacdo de memes com elementos
intertextuais e metalinguisticos. Ao analisar os conteudos que se destacaram na 182 edicdo e
outros que se repetiram na 20? temporada, conseguimos repensar as praticas tradicionais de
producéo e circulacdo de informacdo, assim como 0s processos de ressignificacdo a partir do
consumo coletivo. Os casos apresentados elucidam a complexidade presente na produgéo,
recepcdo e interpretacdo dos memes que depende fortemente do contexto e do repertorio dos
fis que irdo tanto cria-los quanto consumi-los. E uma atividade essencialmente coletiva,
colaborativa e que potencializa o sentimento de pertencimento a comunidade no momento em

gue o fa consegue construir, interpretar e relacionar as diversas referéncias ali expostas. O
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processo de circulacdo e propagacao, neste caso, é simples: s6 compartilha e remixa 0 usuario
que distingue o sentido total da mensagem transmitida e se identifica com ela.

A reconfiguragéo da dindmica de consumo a partir do modelo particular dos fandoms,
pelo menos no caso do BBB, transforma a experiéncia de assistir televisdo em uma cultura
participativa mais rica e complexa. O género reality show, com suas particularidades e
conexdo com o atual cenario televisivo, toma lugar como promotor de certas préaticas de
consumo, nas quais evidenciamos neste artigo. A investigagdao contribui para o entendimento
dos processos comunicacionais contemporaneos de consumo material e simbdélico dos
produtos televisivos observados na producao de contetido gerados por fandoms. Defendemos
que a reconfiguracdo da dinamica de producdo e circulacdo informacional passa pelo universo
dos memes e, conhecer suas particularidades e representacdes, é conhecer de forma

aprofundada e detalhada as novas préaticas de consumo televisivo.
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