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BIG BROTHER BRASIL: A REALIDADE COMO SHOW. Vanessa Curvello, Elizabeth Bastos
2 19 Duarte (Programa de POs-Graduagdo em Ciéncias da Comunicacdo, Centro de Ciéncias da
Comunicacdo, Universidade do Vale do Rio dos Sinos).

O objetivo geral da pesquisa é o desenvolvimento de metodologia de inspiracdo semidtica, capaz de dar conta dos
processos de producdo de significacdo e sentidos dos textos televisivos em suas caracteristicas e particularidades. O
estudo de caso que realizo refere-se a uma aplicacdo da metodologia a analise do programa Big Brother Brasil,
exibido pela TV Globo entre os dias 29 de janeiro e 02 de abril de 2002, e procura examinar o formato adotado por
esse produto televisivo, tendo em vista o enquadramento feito pela emissora como programa de entretenimento, do
género reality show. O programa caracteriza-se pela apresentacdo de imagens, ao vivo e editadas, de um grupo de
pessoas (inicialmente 12) encerradas em uma casa montada pela emissora. As interferéncias e sugestdes dos
apresentadores que comandavam o programa acabavam por adequar as participagdes dos concorrentes as estruturas
narrativas de qualquer programa televisivo (configuracdo dos blocos, presenca de dramatizacdo, exposi¢do de
emocdes), usadas para manter o telespectador assistindo a emissora, tendo em vista que, pela propria "quebra" em
blocos a que estdo sujeitos, os programas televisivos tendem a reforcar a concorréncia entre emissoras. A estratégia
central do programa é apresentar uma construcdo em ficcdo como se fosse a propria realidade. Pode-se afirmar isso
devido: (1) ao fato de as pessoas saberem da presenca das cAmeras e da utilizagdo indiscriminada das imagens, faz
com que ndo ajam naturalmente, mas como personagens de um grande teatro; (2) a constante disputa pela simpatia
do publico, visando ao prémio maior exigia conquistar a sua simpatia; (3) a questdo contraditéria da concorréncia
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entre os participantes e a necessidade de conquistar sua simpatia. Assim, a construgdo simbélica apresentada pelo
programa nao s6 ndo € expressdo da realidade como dela se distingue.

AS ESTRUTURACOES TELEVISUAIS SOBRE AMERICA LATINA NAS REDES
220 BANDEIRANTES, SBT E GLOBO: PRODUTOS MIDIATICOS, ESTRATEGIAS E

RECEPCAO. Fernanda D. Becker, Aline F. Guterres, Efendy Maldonado (Programa de Pés-Graduagio
em Ciéncias da Comunicacdo, Centro 3, Universidade do Vale do Rio dos Sinos - UNISINOS).

A pesquisa trata da problematica da producdo televisiva sobre América Latina das grandes redes brasileiras -
Bandeirantes, SBT e Globo - a partir de trés perspectivas: estudo das estratégias de construcao dos discursos, analise
das mensagens emitidas e pesquisa de recepcdo com telespectadores da TV aberta nacioanal. Partindo de
experiéncias de pesquisa e de testes de hipoteses, pressupbe-se que as redes brasileiras, por meio dos varios tipos de
programas, estruturam um campo simbolico que apresenta uma imagem fragmentada, descontextualizada,
preconceituosa, superficial e esporadica da realidade latino-americana, colocando-a num lugar secundario. Nossos
objetivos se concentram em detectar como participam os fatores educacionais na comunicabilidade dos
telespectadores, identificar de que forma os telespectadores resignificam, usam e geram opinides e significacdes a
partir do contato com os produtos midiaticos, propiciar a participacdo dos publicos na critica da midia, registrar de
gue maneira as trés redes contribuem para a compreensdo mais aprofundada do mundo ou fabricam produtos e
estratégias, que favorecem a ignorancia e o conhecimento superficial da realidade socioistorica e, enfim, o projeto
busca aprofundar os conhecimentos tedrico-metodoldgicos sobre pesquisa televisual. A pesquisa de recepgdo é feita
levando em consideracdo: alto indice de assisténcia a TV, diversidade étnica e cultural e diferencas educativas
substanciais, visto que educacdo e comunicacdo sdo dimensdes proximas. Para a analise dos produtos midiaticos,
gravamos uma amostra significativa da producdo das redes televisivas no intervalo de um trimestre, selecionando-se
produtos diversos que apresentem a América Latina. Palavras-chave: Midia televisiva brasileira, América Latina,
Produtos/Recepcéo. (Fapergs/UNIBIC).

PROCESSOS MIDIATICOS E CONSTRUGAO DE NOVAS RELIGIOSIDADES. Daniel Burin
22 1 Chu, Pedro Gilberto Gomes, (Centro de Ciencias da Comunicagdo, UNISINOS).
Um fendmeno bastante difundido no mundo contemporéneo em geral (principalmente ocidental) e no

Brasil, em particular, vem chamando a atengdo de estudiosos, tanto da midia quanto da religido: a apropriacdo de
campos midiaticos pelo espaco religioso. Isto €, 0 campo religioso se utiliza dos espagos mididticos como instancia
de realizacdo e atualizagdo da questdo da fé. A conseqiiéncia mais imediata é o deslocamento do espaco tradicional,
acanhado e restrito dos templos, para um campo aberto e multidimensional. Mais ainda, a l6gica do templo, direta e
dialogal, é substituida pela Idgica da midia moderna, com um publico anénimo, heterogéneo e disperso. Desse modo,
as taticas dos pregadores, sua oratéria e performance deixam-se impregnar pelas leis da comunicagdo de massa,
principalmente do rddio e da televisdo. As mudancas operadas sdo de duas ordens: do ministro do culto e seus
acolitos, de um lado, e dos fiéis de outro. No primeiro caso, o conteddo da mensagem cede lugar a postura corporal,
aos gesto, ao canto, a danca. A mensagem religiosa é adaptada as exigéncias midiaticas para que tenha eficacia e
atinja as pessoas diretamente em seus sentimentos. Portanto, a emocdo toma o lugar da razdo. No segundo caso, 0s
fiéis deixam de ser os atores do evento religioso para se tornarem assistentes. Passa-se do palco a platéia, para
utilizar um conceito de Maria Cristina Matta. A comunidade de fé sai de cena, dando lugar ao conjunto de
telespectadores. A construcdo de comunidades de fé é substituida pela criagdo de grupo de assistentes. Da
comunidade, passa-se ao individuo; da experiéncia comunitaria vai-se ao consumo individual de bens religiosos.

RADIO A SERVICO DA CIDADANIA. Yara Marina Baungarten Bueno (Departamento de
222 Comunicagdo- FABICO/UFRGS).

A pesquisa “Radio e politica: da critica do ouvinte a construcdo do cidaddo” realiza um levantamento no
setor de Meméria da Secretaria de Comunicacdo Social da Prefeitura de Porto Alegre (PMPA) com o objetivo de
reunir as manifestacdes de ouvintes que foram encaminhadas para seis emissoras de radio da cidade entre 1989,
quando o Partido dos Trabalhadores assumiu 0 Governo, e 1996 quando encerra o segundo mandato e a comunicacao
da Prefeitura foi reestruturada. As manifestacbes dos ouvintes, ja decupadas pelo servico de escuta da PMPA,
apontam para uma evolucéo no processo de encaminhamento das reivindica¢des do cidadao e para um enfrentamento
entre as emissoras de radio monitoradas (Gadcha, Guaiba, Farroupilha, Bandeirantes, Pampa e Princesa) e 0 projeto
Politico do PT.

VISOES DO PARAISO E IMAGENS DO SOFRIMENTO: A REPRESENTACAO DOS CUSTOS
223 HUMANOS DE TRABALHO NO CINEMA BRASILEIRO. Marcos F. Castellan, Francisco Costa,

Flavia Seligman, Julio Van der Linden (Departamento de Comunicagdo — Faculdade de Biblioteconomia
e Comunicacdo — UFRGS)

O cinema sempre representa a sociedade na qual estd inserido, e mais, a forma como esta sociedade se Vvé, se
classifica e deseja ser representada. A figura do trabalhador e por conseqiiéncia da atividade “trabalho” esta presente
em todos os principais momentos e ciclos do cinema brasileiro. Pretendemos discutir a forma como o cinema
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