EONEXAO

ELETRONICA

PUBLICIDADE PERFORMADA DENTRO DO BIG BROTHER BRASIL
2020 POR INFLUENCERS

Barbara Ramires lanhes?; Adriano Luis da Silva Vialle?4; Thiago Miyazaki Sim&o3#*

1 Graduando em Publicidade e Propaganda, Faculdades integradas de Trés Lagoas — FITL/AEMS; 2
Esp. em Comunicacdo e Marketing — Universidade de Sdo José do Rio Preto; ° Esp. em Gestdo de
Marketing — Universidade Senac; # Docente das Faculdades Integradas de Trés Lagoas — FITL/AEMS
* autor correspondente: miyazakithiago@gmail.com

RESUMO

Na sociedade do espetaculo, quem é visto é lembrado. O Big Brother Brasil € um reality show no qual
0s participantes séo vigiados 24 horas por dia. A colisdo de novas e velhas midias, cultura da conver-
géncia, permitiu com que a publicidade dentro do maior reality show fosse feito de maneira sutil, plane-
jada e com eficicia. O desenvolvimento de estratégias tracadas pelas “influencers” Manu Gavassi e
Bianca Andrade durante a participagdo no reality, a maneira que promoveram suas marcas em rede
nacional aproveitando do “storytelling”, resultados obtidos e importancia de um planejamento estraté-

gico bem definido séo tema de andlise neste artigo por meio de pesquisa bibliografica.

PALAVRAS-CHAVE: BBB20; reality show; Manu Gavassi; Boca Rosa.

1 INTRODUGCAO

A introducdo de novas tecnologias
nos meios de comunicacao no final do sé-
culo XIX fez com que trabalhadores, prin-
cipalmente industrias, procurassem no-
vas formas de entretenimento. Com o
surgimento e apés a popularizacédo da ra-
dio no inicio do século XX, a industria cul-
tural se expandiu e modificou a maneira
com que o conteudo era transmitido ao
publico e gerou uma satisfacdo generali-
zada. Adorno (1994, p.92) define como
um sistema que, segundo um plano, cria
‘produtos adaptados ao consumo das
massas e que em grande medida deter-
minam esse consumo (...) iSso, gracas
tanto aos meios atuais da técnica, quanto
a concentracdo econdmica e administra-
tiva.”

A televisao surgiu para revolucionar
a maneira com que as pessoas usam o
tempo de lazer e entretenimento. O surgi-
mento de telenovelas tornou-se um feno-
meno de massa conforme foram sendo
transmitidas e vistas pelos usuarios. Para

Adorno (1947) existe a criacdo de uma li-
nha de padrdes comportamentais que fo-
ram criadas por meio da industria cultural
gue gera necessidades aos consumido-
res de forma imperceptivel.

Com o tamanho do espago no mer-
cado e visibilidade, em 1973, foi exibido
na televisdo americana o primeiro reality
show sobre o dia a dia de um casal e os
5 filhos. Mesmo com poucos episédios, o
estilo do programa despertou o interesse
do publico e, também, de outras emisso-
ras que apostaram no modelo.

No Brasil, o programa Big Brother
ganhou o seu espago. A primeira edicao
foi ao ar em 2002 e, a partir da terceira
edicdo, tem sido produzida anualmente.
O programa consiste em selecionar um
namero variavel de participantes para
gue figuem confinados em uma casa, cer-
cados por cameras por 24 horas, sem ne-
nhum contato com noticias do externo ou
com parentes.

No Brasil ha um fenébmeno merchan-
dising, que € a utilizacao simulada de
produtos ou servigcos por atores,
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principalmente em filmes ou novelas.
Nesse setor, liderado pela Rede
Globo de Televisdo, as emissoras
constituem departamentos de mer-
chandising que vendem espagos em
suas novelas ou outros programas
para empresas que queiram veicular
seus produtos como parte dos habi-
tos ou costumes dos personagens da
ficcdo ou apresentadores
SANT'ANNA (2009, p. 28).

O sucesso e repercussao do pro-
grama permitiram que o advertainment!
ocorresse de forma natural. A insercéo e
utilizacao de produto no dia a dia dos par-
ticipantes, patrocinio durante provas e
promogdes gerou para a emissora altos
investimentos publicitarios.

Como forma de alavancar ainda
mais a visualizacdo do programa, na edi-
cao de 2020 do reality show, foram apre-
sentados a participacdo de influenciado-
res digitais. Neste artigo, vamos analisar
a participacdo de Bianca Andrade, blo-
gueira que tracou uma estratégia para
promover a sua marca dentro do pro-
grama e nas redes sociais, simultanea-
mente, e Manu Gavassi que utilizou do
storytellingt> para alavancar a sua car-
reira e imagem.

Por meio de levantamentos biblio-
gréaficos foi possivel realizar a andlise de
estratégias tracadas por participantes do
Big Brother Brasil para a promoc¢ao de
suas marcas e imagem de maneira sutil,
planejada e com eficacia. A pesquisa de
ordem qualitativa ampara-se em dados
levantados a partir de referéncias biblio-
graficas em periddicos, sites, artigos cien-
tificos, sites de noticias entre outros ma-
teriais que se fizeram necessarios, consi-
derando sempre a procedéncias dos da-
dos obtidos de modo secundério. O es-
tudo tem como principal objetivo analisar,
do ponto de vista do marketing, as estra-
tégias tracadas por participantes influen-
ciadores no Big Brother Brasil 2020 e
como utilizaram a seu favor a entrada na

lUtilizacdo do entretenimento para a divulgacao
de marcas.

‘casa mais vigiada do Brasil’.

2 BIG BROTHER BRASIL COMO UM
ESPACO DE AUTOPROMOCAO

O Big Brother Brasil estd no ar
desde 2002 e, a partir da terceira edicéo,
tem produzido edigbes anualmente. O
programa consiste em selecionar um nu-
mero variavel de participantes para que fi-
guem confinados em uma casa, cercados
por cameras por 24 horas, sem nenhum
contato com noticias do externo ou com
parentes. Os participantes tém como ob-
jetivo superar eliminacfes semanais, pro-
vas dentro da casa e permanecer até a
altima semana, na qual o publico vota
para eleger o ganhador do grande prémio
final.

[...] E um formato televisivo no qual
se desenvolvem diferentes modali-
dades de falas, olhares, escutas e
presenca de atores sociais. [...] Sdo
estratégias que provém de enqua-
dramentos e operagBes simbdlicas
de modo que o mundo da vida se faz
presente [...] Fausto Neto (2001, p.
16-17).

O reality show permite que pessoas
‘comuns” possam ter visibilidade aumen-
tada, se transformarem em personagens
gue representam a realidade de quem
esta assistindo e consequentemente le-
var esse individuo ao patamar de celebri-
dade, conquistando fama e sucesso.

A vigésima edicdo do programa
trouxe pela primeira vez um celular dentro
da casa, na qual os participantes tinham
o direito de postar no #FeedBBB, um apli-
cativo desenvolvido exclusivamente para
0 programa e que proporcionava aos par-
ticipantes dividir com o publico das redes
sociais fotos e videos direto da casa.

O Big Brother Brasil 2020 atingiu to-
dos os recordes de programas anteriores
e uma das votagcbes semanais chegou a
bater um recorde mundial. Tudo isso

2 Desenvolvimento uma agdo de comunicacao
através de um roteiro e personagem.
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ocorreu, pois, a vigésima edicdo do pro-
grama renovou e apostou na alta do mo-
mento: influenciadores.

Para Shirky (2011), os influenciado-
res podem ser resumidos como produto-
res amadores e que dizem as coisas em
publico sem permisséo de profissionais.
O termo influencer digital se refere aque-
las pessoas que se destacam nas redes
e que possuem a capacidade de mobili-
zar um grande numero de seguidores,
pautando opinibes e comportamentos e
até mesmo criando conteudos que sejam
exclusivos (SILVA; TESSAROLO, 2016,
p. 5).

O programa convidou 18 pessoas
para participar da marcante edicdo, den-
tre elas, 9 influenciadores e 9 andnimos.
O reality show que ja gerou diversos no-
mes influentes como Grazi Massafera e
Sabrina Sato, resolveu apostar nos influ-
enciadores. Mesmo confinados na casa,
alguns dos influencers tracaram estrate-
gias de marketing nas redes sociais para
alavancar a carreira que ja possuiam fora
da casa.

O Big Brother Brasil atraiu toda a
atencdo dos internautas quando anunci-
ado a participacao de influenciadores na
vigésima edicao do reality. Guilherme Ju-
liani de Carvalho (2018) diz que para uma
marca criar e manter um perfil nas redes
sociais pode ser o método para conquis-
tar a confianca do consumidor e, conse-
guentemente, melhorar nos seus resulta-
dos de marketing. Portanto, podemos ver
que por possuirem uma grande visibili-
dade, as celebridades da internet seriam
um alavanco ao programa em compara-
cdo a edicdo anterior, 20193

O produtor do reality show, Boninho,
confirmou em suas redes sociais que 0s
influencers aceitaram participar ‘na cara e
coragem'. Sem caché, vigiados 24 horas,
confiando em seu proprio publico e ima-
gem, os influenciadores arriscaram suas

30 BBB19 foi considerado por diversos meio de
comunicacdo, Chico Barney, descreve a edicdo
como um “é melhor fingir que a edi¢gdo nunca exis-
tiu” devido ao fracasso.

carreiras para participar do programa. E,
surpreendendo grande parte dos inter-
nautas, viraram 0 jogo e usaram 0 pro-
grama a favor de sua propria imagem.

Antes da estreia da temporada al-
guns sites até fizeram suas previsdes
para o resultado da edicdo, como exem-
plo, Daniel Castro, do site Noticias da TV,
apresentou a manchete “BBB20 com in-
fluenciadores pode ser um grande erro da
Globo; entenda o motivo”, porém foi total-
mente ao contrario.

O elenco escolhido para o grupo ca-
marote* poderia ser um elenco regular,
porém, fugiu do retrospecto ruim de web
celebridades em reality shows. Vamos
analisar estratégias tracadas por duas
convidadas: Bianca Andrade e Manu Ga-
vassi.

3 A PARTICIPACAO DA INFLUENCER
DIGITAL BIANCA ANDRADE COMO
PARTE DA ESTRATEGIA DE PROMO-
CAO DO PROGRAMA

A primeira andlise sera sobre Bi-
anca Andrade, conhecida popularmente
na internet como Boca Rosa. Aos 16
anos, a empresaria e influencer chamou
a atencdo por utilizar um batom rosa,
desde ja mostrando o seu lado empreen-
dedor, Bianca utilizou desse destaque
para falar sobre produtos mais baratos
com qualidade e caracteristicas pareci-
das, como cores, textura, embalagens,
como os comercializados por importantes
marcas e, desde entdo, despertou a aten-
¢ao de maquiadores e clientes.

Em 2018, Bianca Andrade langou a
marca “Boca Rosa Beauty” em parceria
com a marca de cosmeéticos Payot se-
guido por uma linha de produtos para ca-
belo, parceria com a maior e-commerce
de semijoias do Brasil e cole¢cdo de bol-
sas na passarela do Mega Fashion Week,
em Séao Paulo.

4A edicéo realizou a divisdo em 2 grupos, pipoca
para os anbnimos e camarote para os influencers.
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A empresaria descreve a estratégia
para entrar no reality como ‘gigantesca
com minha marca e minha profissao e ou-
sada’.

(...) o planejamento implica funda-
mentalmente em tracar o futuro e al-
cancéa-lo, sua esséncia consiste em
ver as oportunidades e problemas do
futuro e explora-los ou combaté-los
conforme o caso. O planejamento é
um processo que comega com a de-
terminagcdo de objetivos; define es-
tratégias, politicas e detalha planos
para consegui-los; estabelece um
sistema de decisdes e inclui uma re-
visdo dos objetivos para alimentar
um novo ciclo de planificacdo (CHIA-
VENATO, 1987, p. 275).

Além de usar apenas seus produtos,
Bianca criou um planejamento estraté-
gico ao utilizar aos domingos de paredao®
anterior, roupas de marcas patrocinadas
e penteados pré-definidos, planejados e
fotografados antes da entrada — que fo-
ram compartilhados por sua equipe com
uma postagem, do look completo, no Ins-
tagram.

O telespectador a via com um pro-
duto ou roupa no programa e, com ape-
nas um clique, poderia descobrir qual € e
até mesmo compra-lo, apenas aces-
sando as redes sociais da empresaria.
Para Martins (2015) é rotina e habito olhar
as redes sociais para compartilhar e olhar
informacdes dos amigos, é nesse mo-
mento, que as marcam enxergam uma
nova oportunidade de se aproximarem
dos consumidores.

N&o foram apenas momentos pré-
programados pela blogueira que geraram
um grande impacto. A qualidade da linha
de maquiagem ganhou pontos positivos
nas redes sociais apos uma briga na pri-
meira festa na qual Boca Rosa chora
muito, porém a maguiagem continua in-
tacta.

SNome dado para os participantes do reality show
que enfrentam a eliminagéo.

SAAKER apud ENDEAVOR (2014, p. 9) define
como “o conjunto de ativos e passivos ligados a

Conforme Kotler e Keller (2006), o
poder da marca influencia na adocao do
produto e servico. Ao apresentar em rede
nacional a qualidade e durabilidade da
“Boca Rosa Beauty”, o branding® da
marca se tornou mais positiva. Em pes-
quisa realizada no artigo “Maquiagem:
Um estudo sobre a percepgédo das mar-
cas e a influéncia na hora da compra”, um
dos fatores decisivos para a compra de
produtos de beleza é a qualidade, a qual,
em rede nacional, a propria empresaria
conseguiu provar e agregar valor a sua
marca.

4 MANUGAVASSI

Manu Gavassi ficou conhecida
guando adolescente ao juntar-se a
equipe da revista Capricho. Na época,
aproveitou a visibilidade para divulgar
seus covers e musicas autorais conse-
guindo sucesso nas radios. Ha anos, es-
teve investindo em produc¢éo de contetudo
autoral na internet.

Antes de seu confinamento no Big
Brother Brasil, a cantora também realizou
um planejamento estratégico, no qual dei-
xou gravado e produzido 130 videos —
gue foram pensados e roteirizados. Oli-
veira (2009), aponta em seus estudos a
relacdo de algumas etapas e fatores de
marketing que podem ser aplicadas para
analisar o planejamento e estratégia tra-
cadas por Manu Gavassi:

Andlise dos pontos fracos e fortes,
uma visualizagdo com um olhar empresa-
rial das oportunidades e qual as melhores
estratégias a serem aplicadas. Aléem de
conhecer as ameacas e 0s obstaculos
gue podem surgir e formas de supera-las.
Outro fator a ser verificado é o plano de
negocio, este plano contém os objetivos
esperados, caminhos a serem seguidos,
como alcancar a meta deseja, como ira
ser feito e qual a melhor maneira de ser

uma marca, seu nome e seu simbolo, que se so-
mam ou subtraem do valor proporcionado por um
produto ou servico para uma empresa e/ou para
os consumidores dela”.
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feito.

Estratégia é a acdo ou caminho mais
adequado a ser executado para al-
cancar, preferencialmente de ma-
neira diferenciada, os objetivos, de-
safios e metas estabelecidos, no me-
Ihor posicionamento da empresa pe-
rante seu ambiente. E importante es-
tabelecer estratégias alternativas
para facilitar as alteracdes dos cami-
nhos ou ac6es de acordo com as ne-
cessidades (OLIVEIRA, 2009, p. 53).

Manu Gavassi deixou conteudos
gravados em video para situacfes que
pudesse vir enfrentar ao entrar dentro da
casa mais vigiada do Brasil, desde ga-
nhar imunidade, enfrentar paredéo, fra-
ses motivacionais, datas comemorativas
e etc.

Todo o conteudo foi trabalhado no
storytelling para criar o enredo de que es-
taria em um retiro espiritual, causando
uma curiosidade nos internautas sobre
como seria o proximo video divulgado. Os
videos explicavam quem era, o que faz e
porque havia decidido participar do pro-
grama, se apresentar e conquistar um pu-
blico totalmente novo que talvez ndo a co-
nhecesse.

Kleber Carrilho e Kleber Markus
(2014, p. 30) definem storytelling como:

Utilizacdo de elementos das tramas
(plots) no desenvolvimento do plane-
jamento e da realizacdo das acdes
de comunicagdo, com a determina-
¢do clara de papéis e roteiros a se-
rem desenvolvidos pelos persona-
gens. Entdo, nesse ambiente, as
marcas, os produtos, as empresas e
os diferentes publicos podem assu-
mir papéis que interagem no objetivo
de alcancar uma resolucdo de con-
flito ou para chegar ao final de um en-
redo.

Dentro os videos postados, a can-
tora convocava o seu exército de “fadas
sensatas”, nome que ganhou forga ao de-
correr do programar por trazer a rede na-
cional pautas como machismo e femi-
nismo. Essa pauta acabou rendendo a

confinada presenca na maior votacao de
um programa de televisdo, a qual rendeu
uma entrada direta para o Guinness Book
com 1,5 bilhdo de votos.

Durante um paredao, a participante
utilizou a palavra “sororidade” para justifi-
car um voto, e de acordo com o jornal A
Gazeta, a busca pela palavra no Google,
cresceu em 250%.

Ela foi também a participante mais
buscada na internet, fazendo com que
entrasse em quarto lugar no Top 50 So-
cial Charts da Billboard, ranking que ana-
lisa a popularidade dos artistas mundiais
nas redes sociais e se tornou a primeira
brasileira a debutar no ranking logo no top
5.

Além disso, ainda confinada, Manu
Gavassi anunciou um tour pelo Brasil,
lancamento de nova musica e, as vendas
do livro “Ola, Caderno”, langado em 2017,
foram quintuplicadas e acabou sendo re-
lancado pela editora devido a grande de-
manda.

E por fim, além de se tornar meme —
com as frases e poses prontas — entrando
diversas vezes para 0s assuntos mais co-
mentados do Twitter no Brasil. A cantora
contribuiu para o sucesso da musica
“‘Don’t Start Now”, da Dual.ipa, onde ela
engajava o0s outros participantes que tam-
bém seguiram os passos da artista ao to-
car a musica. Os maiores picos da can-
¢ao nos servicos de streaming digitais vi-
eram logo apés Manu performar a musica
nas festas do reality show.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Neste estudo, buscou-se analisar a
publicidade utilizada por participantes
dentro do Big Brother Brasil 2020 e como
a transmidia favoreceu o marketing das
empresarias e do programa. O conjunto
de midias, conhecida como transmidia foi
um fator fundamental para o sucesso de
Bianca e Manu durante a participacao no
reality, tudo isso, devido a maneira cer-
teira que incluiram suas proprias caracte-
risticas que contribuiram de forma
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positiva para o enredo.

A utilizacao de diversas plataformas
para a propagacao do programa, como
redes sociais, TV aberta e até mesmo no-
ticiarios fez com que a promocao de seus
produtos fosse impactada em diversos
meios e ndo somente a internet.

Bianca Andrade fez o marketing de
ouro de sua marca ao demonstrar ao vivo
0 poder da marca e, como apresentado,
a qualidade e durabilidade de um produto
de maquiagem sé&o os fatores primordiais
para decisdo de compra de uma marca.

A cultura da convergéncia procura
explicar os fundamentos da sociedade
em torno de tecnologias, assim como da
internet, fazendo com que cada individuo
tenha a capacidade de produzir o seu
préprio conhecimento e compartilhar com
o mundo. A constru¢cdo de um persona-
gem por Manu Gavassi fez com que a
cantora construisse uma relagéo afetiva e
préxima com os consumidores, principal-
mente nas redes sociais, onde anunciava
semanalmente novos capitulos de sua
jornada, fazendo com que o conceito de
transmidia se aplicasse completamente
em sua jornada no programa com o lan-
camento de contetdos no Youtube, Insta-
gram e Twitter contribuindo para a cons-
trucéo e complementac&o do universo em
gue vivia no Big Brother Brasil.

Conclui-se que a inovacéo do reality
show em trazer influenciadores para o
elenco do programa beneficiou ndo so6
apenas a audiéncia como também de-
monstrou que os participantes podem se
autopromover com o planejamento de es-
tratégias para se utilizar dentro do pro-
grama de forma natural e organica. Manu
e Bianca aproveitaram a imagem e audi-
éncia do programa para converter em re-
sultados em suas redes sociais “na vida
real”.
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