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Resumo: Este artigo trata de uma andlise do programa televisivo “Big Brother Brasil”,
pois partindo da gradativa sociabilidade da tevé na sociedade contemporanea brasileira,
este estilo de programa, no qual tem como principal caracteristica ndo seguir nenhum
roteiro pré-determinado, vem atingindo altos indices de Ibope e uma legido de
telespectadores em busca de dinheiro, sucesso e fama.
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No comeco do século XX, o poder industrial estendeu-se por
todo o globo terrestre, no qual suas modificacdes socioecondmicas, foram responsaveis
por um controle e comando de um padrdo de tecnologia dominante; segundo Edgar
Morin(1984), cinqiienta anos mais tarde, houve uma segunda insdustrializacio
chamada de “industrializacdo do Espirito”; esta modificou ndo s6 os meios de
comunicacao, mas penetrou do dominio interior da cultura humana.

Desta forma, ndo s6 o livro e o jornal tornam-se mercadorias
industriais, mas a vida privada e a cultura sdo vendidas e comercializadas em larga
escala; neste contexto, entdo responsavel por uma série de transformagdes do publico
em privado e privado em publico do homem com a sociedade, é que se insere o Big
Brother Brasil, como programa produto da cultura de massa.

Cultura de massa, que deve ser entendida como produzida pelas
normas da fabricacdo industrial, destinado a uma massa social, no qual vai além das
estruturas internas da sociedade (classes, familia, etc.); ela € uma cultura, regida num
corpo de simbolos, mitos e imagens concernente a vida pratica e a vida imagindria que
nos constrange e também nos socializa. “A cultura de massa integra e se integra ao
mesmo tempo numa realidade policultural; faz-se conter, controlar, censurar(pelo
Estado, pela Igreja) e, simultaneamente, tende a corroer, a desagregar as outras
culturas”(MORIN, 1984:16).

Seu conceito, ndo deve ser entendido como uma atitude
“humanista” que visa lancar a cultura de massa nos infernos infraculturais, forma ao
qual a tradicdo marxista delineou como uma nova alienacdo da civilizagdo burguesa;
entretanto, sendo inserida a cultura de massas na légica da industria cultural, ela deve
superar constantemente uma contradicdo fundamental, suas estruturas ao mesmo
tempo que atendem a demandas econdmicas de padronizacdo, deve inovar, se recriar
para ndo cair em estagnacao.

Partindo entdo dessa compreensdo maior, € que nasce em 1999 o
Big Brother Brasil, fruto da iniciativa do produtor John de Mol, dono da empresa
multinacional Endemol, cujo programa foi exportado e adaptado em diferentes paises



com indices de sucesso de publico. No Brasil, o programa tem atingido uma boa
aceitacdo de telespectadores e elevados indices de audiéncia; um apelo midiatico no
cotidiano das pessoas que pode ser percebido pela comoc¢do do publico, em fazer
“Justica social” na escolha de um participante mais justo e bondoso, a faturar o prémio
vencedor, ou através de uma notoria visibilidade espetacular, ao qual os participantes
do reality se expdem e almejam.

O Big Brother representa uma sociedade fundamentalmente
mediada pelas imagens, pelo excesso de consumo e narcizismo; neste sentido, € que se
faz necessdrio apresentar o cotidiano de maneira fantdstica e ter uma visibilidade
espetacular;questdes a qual podemos lancar a hipdtese: como se caracteriza a
visibilidade no nosso mundo contemporaneo, ja que cada vez somos sociabilizados
pelo imaginario da tevé, que nos dita os modelos e padrdes a serem seguidos?

Existe na sociedade contemporanea, um desespero para existir
através do aparecimento, um individuo vazio de si préprio e de um ideal politico que na
Grécia antiga, assegurava sua visibilidade na participacdo e acdo de assuntos dos
problemas da polis; hoje, em nossa sociedade midiatizada, a atividade do pensar vem se
reduzindo a uma visibilidade espetacular, “estou na tevé logo existo” (parafraseando
Descartes), desta forma como agravante, temos a perda da nocao do publico e do
privado nas relagdes sociais.

Dai a exigéncia contraditéria e simultinea de ndo ser visto e ser
perpetuamente visivel. Todo mundo joga com os dois quadros ao
mesmo tempo, € nenhuma ética nem legislacdo pode acabar com este
dilema-o do direito fundamental de ver e o, também incondicional, de
nao ser visto. (BAUDRILLARD, 2004, p.23)

O Big Brother segue a linha de programas produzidos no
formato reality shows; género que, a sua maneira, desenvolve a construcdo de
narrativas, nas quais os participantes do jogo ascendem sua vida privada a esfera
publica, mediante suas performances e disputa pelo prémio maximo.

O que caracteriza o reality, € o fato do programa-jogo nao seguir
um roteiro pré-determinado, de forma a ser conduzido as narrativas, pelos
acontecimentos ocorridos na vida real, produzidos pelas acdes, condutas, expressoes,
valores e qualidades internas dos participantes, que em geral sdo pessoas jovens, sem
que aja um enredo ficcional.

A andlise do programa televisivo, revela a importancia dos
produtos mididticos na sociedade contemporanea, vez que ndo podemos ignorar o poder
mididtico de reconstrucdo e fabricacio de significados que refletem padrdes e costumes
a seguirmos.

Quando bem-sucedida (e tem sido sucesso), a operacdo mitica obtém

0 que Maria Rita Kehl designa como passagem da producdo da

identificacdo a identidade, a tela da televisdo ndo oferece modelos a

imitar, mas se oferece como espelho no qual acreditamos estar

refletida nossa prépria imagem (CHAUI, 2004, p.8)

A acdo da midia no cotidiano das pessoas configura-se num
discurso/visao de mundo de ordem simbdlica. Sdo agdes que provocam reacoes,
sugerem caminhos e decisdes, incentiva as massas etc. O poder simbdlico para
Bourdieu(2000), é um poder invisivel que s6 pode ser exercido com a cumplicidade dos



sujeitos, dominadores e dominados, que tende a criar uma realidade imediatista do
mundo.

(...) poder quase magico que permite obter o equivalente daquilo que
€ obtido pela forga (fisica ou econdmica), gracas ao efeito especifico
de mobilizacdo, s6 se exerce se for reconhecido, quer dizer, ignorado
como arbitrdrio. (BOURDIEU, p.8)

Desta maneira, é que o programa deve ser entendido como um
espaco de manipulagdo de disputas simbdlicas, pois de acordo com Enzensberger,
qualquer uso das midias pressupde manipulacdo, jd que os procedimentos elementares
de qualquer produgdo mididtica, envolvem desde a escolha da midia a forma de
gravacdo, corte, dublagem, mixagem e distribui¢do.

O reality nos ajuda a pensar e refletir, sobre o impacto dos
eventos € da imagem na sociedade contemporinea em relagdo ao préprio papel da
histdria, a participagdo ativa dos sujeitos e na producao de discursos de simbolizacdo do
real; vivemos numa sociedade de imagens ou espetdculo, conforme Guy Debord(1997),
periodo em que as condi¢des de modos de producdo se apresenta como uma imensa
acumulacdo de espetdculos.

Para Debord, o espetdculo ndo é um conjunto de imagens, mas
uma relacdo social entre pessoas, mediada por imagens, ou seja, ele reforca a idéia da
midia em sua producdo de imagens, como grande mediadora das relagdes humanas.

O espetdculo na sociedade corresponde a uma fabrica concreta de
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alienacdo. A expansdo econdOmica € sobretudo a expansdo dessa
producdo industrial especifica. O que cresce com a economia que se
move por si mesma s6 pode ser a alienacdo que estava em seu nticleo
original.(DEBORD, 1997, p.24)

Thompson(1998) também reforca que, antes do
desenvolvimento da midia, a publicidade e os acontecimentos dos individuos estavam
ligados a um lugar comum, uma ‘“publicidade tradicional de co-presenc¢a”, definido
como uma interacao face a face dos individuos; entretanto, o desenvolvimento da midia
na sociedade moderna possibilitou novas formas de interacdo, nao mais limitadas a um
lugar comum entre as pessoas, € sim acdes e eventos que vém a ser publico, através da
gravacgdo e transmissao para pessoas fisicamente distantes, no tempo e espaco do evento
ocorrido.

Uma alteracdo que possibilitou uma nova compreensao do
mundo, definido conforme Thompson(1998) de “mundanidade mediada”, ou seja, um
entendimento do mundo fora de uma experiéncia pessoal € a0 mesmo tempo nela, cuja
mediacdo é puramente simbdlica.

Uma interacio de um “publico sem lugar”, na qual, assumindo
um importante papel no mundo moderno e em nossa sociedade contemporanea, os
individuos adquirem uma visibilidade mediante os meios de comunica¢do € ndo mais
por uma interacao face a face.

O espetaculo e o “show de realidade” no Big Brother Brasil,
vem se caracterizando pela superexposicdo publica e celebrizagdo dos andnimos



participantes do programa-jogo, a se manter diante das cameras e adquirir uma
visibilidade instantanea; Michel Foucault(1987), no livro “Vigiar e Punir’ utiliza a
imagem do Pandpticon para demonstrar a relagdo existente entre poder e visibilidade.
No caso, uma visibilidade de poucos diante de muitos, onde a manifestacdo espetacular
do poder soberano, foi substituido pelo poder do olhar.

Dai o efeito mais importante do Pandptico: induzir no detentor um
estado consciente e permanente de visibilidade que assegura o
funcionamento automdtico do poder. Fazer com que a vigilancia seja
permanente em seus efeitos, mesmo se é descontinua em sua acio;
que a perfeicdo do poder tenda a torna inttil a atualidade de seus
exercicio; que esse aparelho arquitetural seja uma méquina de criar e
sustentar uma relagdo de poder independente daquele que o exerce;
enfim, que os detentores se encontrem presos numa situa¢do de poder
de que eles mesmos sdo os portadores( FOUCAULT, 1987, p.166)

O Pandpticon representa um estudo consciente e permanente de
visibilidade. Ele assegura o funcionamento automatico do poder, ou seja, um dispositivo
de fabricagdo que o individuo se sujeita de forma consciente, mediante um campo de
visibilidade que lhe estd submetido e garante a domina¢do; entretanto, se tratando de
pensar a visibilidade e apelo mididtico do Big Brother Brasil, sua estrutura, se
contrapondo a um Pandpticon que poucos viam muitas pessoas, estaria para um
sindptico, ou seja, uma relacdo que muitas pessoas véem poucos na televisao.

Segundo Jean Baudrillard (2004), no livro “Telemorfose”, o
principio democrético antes era visto como da ordem do mérito e da equivaléncia.
Entretanto, a ilusdo democrdtica nos reality shows € marcada por uma exaltacdo
maxima de uma qualificacdo minima, ou seja, assegura uma gléria virtual a todos, sem
énfase exclusiva no vencedor da competicao.

Num certo sentido, conforme Baudrillard(2004), podemos
entender como o fim da democracia, ja que o principio de mérito e reconhecimento de
legitimidade democrdtica € substituido pela gléria isenta de méritos, numa beatificacdo
do homem sem qualidade; insignificancia e banalidade que pode ser percebida numa
andlise de discurso dos participantes, visto que todos, ao sairem do cativeiro cercado de
cameras, saem vangloriados com seu feito, afirmando se sentir vencedor e ter vivido
uma experiéncia impar.

Na verdade, existe um encolhimento do espaco publico, ou seja,
o individuo vazio de si proprio, de um ideal politico e sem perspectiva, opta por assistir
0o que a de mais mediocre e bestial em todos nds; desta maneira, a dimensao dos
acontecimentos, das estratégias de poder e dominac@o na estrutura do Big Brother
Brasil, se mostra numa projecdo-identificagcdo de uma imagem volatil apresentada pela
televisdo; verdadeiros mitos, metade humano e metade divino, que se eternizam no
imagindrio coletivo da sociedade.

No programa, o corpo/imagem dos participantes assegura uma
visibilidade notdria; a forma como se usa e se ostenta este corpo, afirma sua identidade,
garante oportunidades de trabalho, e a chance de uma rapida ascensdo social através da
celebrizacao; segundo Kehl, a producdo dos corpos é a producdo da visibilidade vazia,
da imagem que tenta apagar a um sé tempo o sujeito do desejo e o sujeito da politica
(2004, p.179). Podemos falar numa captura simbdlica de um poder, da qual ja havia se



referido Foucault. Nao pune ou exclui, mas estimulam uma fabricagdo dos corpos
dodceis, no caso, um corpo “malhado”, “sarado” e “siliconizado”.
Numa ripida andlise dos perfis dos participantes do Big Brother
Brasil, percebe-se que, apesar das diferencas sociais do grupo, todos os gestos e
discursos, correspondem a uma pré-fabricacio dos mesmos sonhos: ser rico, famoso e
bonito. Um sonho que, conforme Freud, sdo representacdes inconscientes do nosso
desejo reprimido, j4 se formatando num imaginario colonizador.
A midia seqiiestra as significacdes estabelecidas tanto
cristalizando-as em alguns significantes fixoa quanto dissolvendo-as
em significantes instdveis. Apanhando as significacdes histérica e
socialmente instituidas, ora pode fixa-las como bases de um cédigo
de valores( bem e mal, belo e feio, justo e injusto, possivel e
impossivel) que € devolvido e imposto a sociedade por uma instancia
que parece transcende-la, ora pode alterd-las segundo critérios do
mercado da moda, do mercado politico, do mercado militar e outros. (
CHAUI apud KEHL, 2004, p.8)

Desta maneira, o controle que se encontra em jogo nos reality
shows € mais vasto e complexo do que simplemente uma escolha ou eliminagao de
um dos participantes pelo publico, j& que o poder em nossa sociedade
contemporanea se exerce de modo sutil e indireto, ndo mais por uma coer¢ao fisica,
e sim pela fabricacdo e adestramento do corpo através do apelo mididtico.

O estudo e andlise do Big Brother Brasil, nos convida a
refletir, sobre qual a importancia da imagem e sua representacdo em nossa atual
sociedade; Marx(1998) em sua analise sobre o fetichismo da mercadoria, a definia
como um processo de inversdo da realidade social, onde a mercadoria encobre as
caracteristicas do trabalho do homem, numa relacao fantasmagorica.

A mercadoria € misteriosa simplesmente por encobrir as
caracteristicas sociais do préprio trabalho dos homens, apresentadas
como caracteristicas materiais e propriedades sociais inerentes aos
produtos do trabalho; por ocultar, portanto, a relacdo social entre os
trabalhos individuais dos produtores e o trabalho total, ao refleti-la

como relagdo social existente, a margem deles, entre os produtos do
seu proprio trabalho. (MARX, 1998, p.94)

Entretanto, partindo de uma releitura de Karl Marx, podemos
afirmar que, na contemporaneidade, ocorre uma re-significacdo da imagem; o
fetichismo ndo se encontra mais na mercadoria em si, mas agregando valores
mercadoldgicos espetacularizados nas imagens das celebridades, nas quais somos
levados a consumir de forma iconofagica.

Portanto, a publicidade e a repercussdao do Big Brother Brasil na
televisdo brasileira, vém a cada dia consolidando altos indices de Ibope e uma
comunidade de telespectadores, pois alem de seu custo baixo em relagao as novelas,
0 programa-jogo conseguiu capitalizar um imagindrio coletivo de promessas de
dinheiro, sucesso e fama, ou seja, uma rdpida saida do anonimato a vida de
celebridade.
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