EONEXAO

ELETRONICA

BIG BROTHER BRASIL: Como o consumo da geragao Y e o meio di-

gital mudaram o reality

Bruna Rodrigues Taiski!; Luan Martins?®; Rafael Furlan LoGiudice®®; Thiago Miazaki Sim&o*%*

1 Graduanda Jornalismo, Faculdades Integradas de Trés Lagoas — FITL/AEMS; 2 Esp. em Marketing e
Comunicacéo Corporativa — Universidade de Araraquara; 2 Doutor em Comunicacéo — UNIP; # Esp. em
Gestdo de Marketing — Universidade Senac; >*Docente das Faculdades Integradas de Trés Lagoas —
FITL/AEMS

*autor correspondente; miyazakithiago@gmail.com

RESUMO

Assim como todas as areas da publicidade o marketing evolui e se adapta. Para continuar no mercado,
no entanto, as empresas precisam estar presentes nas plataformas digitais, compreender como funci-
onam as agles nestas midias, e, com isso, utilizar da melhor forma a sua capacidade. Nessa conjun-
tura, o presente artigo analisa como os habitos e comportamentos dos millennials e os meios digitais
mudaram o formato do reality show Big Brother Brasil — edicdo 2020 — para um processo mais digital e
interativo. Durante o estudo observou-se que a emissora Rede Globo vem reconfigurando sua progra-
magdo para inserir novas formas de acesso ao seu contetdo por meio de diversas plataformas de
midia. Essas modificagbes sdo em virtude do novo cenario e mercado de consumo das midias sob
demanda em ambientes conectados e interativos. Para tanto, foram abordados os conceitos de Marke-
ting de valor e marketing 4.0 baseados nas definicbes de Kotler e Keller e a cultura de convergéncia do

tedrico Jenkins.

PALAVRAS-CHAVE: Globo; marketing; millennials; BBB; convergéncia; redes sociais.

1 INTRODUCAO

Ao longo dos anos, acompanhamos
as novidades tecnoldgicas e inovacdes
nas maneiras de nos comunicarmos. As-
sim como todas as areas da publicidade
o marketing evolui e se adapta de acordo
com as necessidades do mercado. Den-
tre as formas mais atuais e organicas da
relacdo entre emissor e publico esta o
Marketing digital. “Quando falamos em di-
gital, corporizado na Web, falamos de
uma poderosa plataforma que se diluiu na
gestdo do nosso quotidiano. Por isso,
esta na hora de encarar o ambiente digital
como um espaco importante de gerir in-
formagao e conhecimento” (MONTEIRO,
2014).

Com o dinamismo possibilitado pela
internet e a multifuncionalidade dos smar-
tphones, que permitem acesso instanta-
neo a diversos recursos de midia

simultaneamente, as midias tradicionais
estdo aderindo aos sistemas digitais. En-
tre estes veiculos esta a emissora brasi-
leira de televisdo Rede Globo, que vem
explorando estratégias para adequar
seus conteudos - antes focados somente
na difusdo da TV aberta. Neste momento
convergente, conforme Jenkins (2009, p.
38) as novas tecnologias midiaticas per-
mitiram que o mesmo conteudo fluisse
por varios canais diferentes e assumisse
formas distintas no ponto de recepcéao.
Segundo (KOTLER, 2017) do ponto de
vista da comunicacdo de marketing, os
consumidores nédo sao mais alvos passi-
VOs; estdo se tornando midias ativas de
comunicacéo.

Na onda deste fenbmeno, a Rede
Globo integrou o meio digital no reality
showBig Brother Brasil, mudando o seu
formato para manter o publico antigo,
mas também adaptar-se ao consumo das
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novas geracoes. Para ele Kotler (2017),
guem quer continuar competitivo no mer-
cado precisa, além de estar presente nas
midias sociais, compreender como funci-
onam as acdes nestas midias, e, com
iISso, conseguir utilizar da melhor forma a
sua capacidade. Se nao se atualizar, a
empresa perde for¢gas no mercado.

O reality € uma franquia criada em
1999 pelo magnata da midia holandesa
Johannes Hendrikus Hubert de Mol,
sendo transmitido pela Endemol — veiculo
de comunicacado holandés-, a verséo bra-
sileira estd no ar pela Globo desde 2002.
Conforme publicacdo no site da Folha de
Séo Paulo (27 de abril de 2020), o pro-
grama gerou 4,3 bilhdes de impressdes e
comentarios em postagens sobre o reality
nas contas oficiais e 88 milhdes de pes-
soas consumiram algum contetddo de
BBB nas propriedades digitais da Globo
desde a estreia em 21 de janeiro. No en-
tanto, o que também chamou a atencéo
foram as estratégias criadas pelas influ-
enciadoras previamente ao inicio do pro-
grama.

Nessa conjuntura o presente artigo,
analisara como o consumo da geracao Y
e 0 meio digital mudaram o formato do Big
Brother Brasil — edicdo 2020 — para um
processo mais digital e interativo. E ava-
liar o processo de trocas de audiéncia da
emissora com os influenciadores digitais.

Para elucidar as questdes, a inves-
tigacdo distribui-se entre quatro capitulos,
para além da presente introducao. Assim,
0 primeiro constitui-se pela descrigdo do
padrao comportamental da geragéo Y,
objetivando identificar quais os fatores
gue impulsionam a deciséo de compra. O
segundo capitulo dedica-se a exploragao
do marketing 4.0 — com a passagem do
reality nas midias tradicionais para a apli-
cacdo no meio digital. O proximo capitulo
destina-se a convergéncia! dos meios de
comunicacdo de maneira a cativar os di-
ferentes publicos, fazendo analises de

1Convergéncia Midiatica € um conceito, proposto
por Henry Jenkins, baseado em Marshall

casos da criadora de conteudo Bianca
Andrade, e a cantora Manoela Gavassi.
Por fim, propdem-se a discussao dos re-
sultados obtidos, bem como o esclareci-
mento dos objetivos tracados, indicando
um cenario de consumo crescente e
como as estratégias recorridas podem
mostrar-se favoraveis aos dois emisso-
res: Rede Globo e participantes do reality.

Este artigo ird analisar como o con-
sumo da geracdo Y predominante nos
meios digitais influenciou no formato do
reality show Big Brother Brasil — edicéo
2020 — e os impactos da narrativa dos in-
fluenciadores digitais no meio de comuni-
cacao tradicional, a televisao.

2 OS HABITOS DE CONSUMO DA GE-
RACAO Y

As ‘geragbes’ sdo comumente iden-
tificadas em quatro grupos, os tradiciona-
listas (nascidos entre 1925 e 1945), os
baby boomers (nascidos entre 1946 e
1964), a geracdo X (nascidos entre 1965
e 1979) e a geracdo Y (nascidos entre
1980 e 1995). Conforme Oliveira; Picci-
nini e Bittencourt (2012) as geracoes ser-
vem de parametro analiticos para a com-
preensao do fluxo de mudancas sociais e
das maneiras de pensar e de agir de uma
época. Tais geracdes criam produtos es-
pecificos, que carregam consigo o poder
da producédo de transformacdes sociais,
através dos tempos historicos.

As geracdes podem ser entendidas
como um fendmeno social, pois sédo
produtos de eventos histéricos que
influenciaram profundamente os va-
lores e a visdo do mundo de seus
membros (CHIUZI; PEIXOTO; FU-
SARI apud COMAZZETO et al.,
2016, p. 145).

A partir desta definicdo fazemos o
recorte para a Geragdo Y, na qual € o
comportamento analisado neste artigo.
Atualmente, com 25-40 anos, a geracao

McLuhan, para designar o atual processo cultural
de construcdo da informacéo.
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do milénio, a primeira a desenvolver-se
em época de grandes avancos tecnologi-
cos e progresso econdmico é designada
como a geragao multitarefa, capaz de ad-
ministrar varias atividades ao mesmo
tempo, e tem como principal caracteris-
tica a mobilidade nas comunicacdes.

O termo foi desenvolvido conceitual-
mente pelos pesquisadores norte-ameri-
canos Neil Howe e William Strauss, apos
constatarem que essa seria a primeira
geracgdo a se graduar no ensino medio e
ingressar no mercado de trabalho no sé-
culo XXI. Tapscott (1999 apud Carvalho,
2010) declara que os millennials estéo
constantemente conectados e transitam
pelo mundo virtual com facilidade, o que
os tornam multifacetados, bem-informa-
dos e impacientes. Esta geragao “valoriza
caracteristicas diferentes de produtos e
Servicos e quer que as empresas criem
experiéncias grandiosas” (TAPSCOTT,
2010, p. 51).

Para os millennials, além da impor-
tancia de ter alguém em quem confiam
passando a mensagem, eles desejam in-
teragir com 0os meios de comunicagéo.
Tapscott (1999) diz que os métodos da
midia televisiva se tornaram antiquados
para a geracao do milénio. O consumo da
TV aberta ainda é maior dentre todas as
midias, porém os jovens desejam serem
usuarios e ndo apenas espectadores pas-
sivos.

As novas tecnologias formam uma
ponte para que eles dialoguem com 0s
fornecedores do que desejam consumir.
Esta geragdao € também “consciente de
seu papel como agente transformador da
qualidade das relagcdes de consumo e
como influenciador no comportamento de
empresas e instituicdes” (SAMARA,;
MORSCH, 2005, p. 244). Um dos gran-
des desafios do marketing é adequar a
comunicacdo a nova realidade digital.

empresas precisam estar onde os consu-
midores estdo e adotar uma linguagem
gue eles estdo usando. Assim, define-se
um dos conceitos do marketing 4.0, de-
senvolvido pelo tedrico da administracéao
moderna Philip Kotler.

Segundo Kotler (1999), o marketing
1.0 nasceu com a Revolucdo Industrial,
com a producdo em massa, na qual o ob-
jetivo era o produto. “A concorréncia era
inexistente e 0 mercado consumidor es-
tava nascendo” devido a escassez de
produtos e a baixa concorréncia, ndo ha
preocupacao em satisfazer as necessida-
des dos consumidores. O marketing 2.0,
surgiu com a Era da Informag&o, com a
evolucdo da televisdo, por exemplo, no
gual os consumidores ja podiam compa-
rar e definir as suas preferéncias. Con-
forme Kotler, Kartajaya e Setlawan
(2010), o cliente passa a ndo aceitar mais
a relacao vertical, ele quer fazer parte do
processo. Em seguida, na virada para o
século XXI o marketing 3.0 surge, a era
dos valores, as marcas simbolizam status
e significado e o consumidor apresenta
anseios e necessidades. Para Kotler
(2010), o enfoque é criar empresas mais
humanas, com valores mais préximos de
seus consumidores, o objetivo desta era
€ oferecer solugbes para os desejos dos
clientes, que ndo querem apenas com-
prar um produto ou um servigo, mas Vvi-
venciar experiéncias e sensacdes através
destes.

Na era atual do marketing, novas
tecnologias e novos comportamentos dos
consumidores, que ja vivenciam uma
transformacao digital no seu cotidiano,
demandam uma nova abordagem.

O mundo se volta para a inclusdo so-
cial e o senso de comunidade, ao eli-
minar barreiras geograficas e demo-
graficas; decisfes individuais sao
cada vez mais influenciadas pelas
opinides sociais compartilhadas nas

3 MARKETING 4.0-A TRANSI(;AO DO comunidades  digitais (KOTLER;
MEIO TRADICIONAL AO DIGITAL 2016).
Conforme  Kotler  (2016) as Todas essas transformacgoes,
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provocadas pela Internet, impactam tam-
bém nas empresas. Para entrar na era di-
gital e se conectar com a sociedade, por-
tanto, elas devem passar para uma légica
de negocios mais inclusiva, horizontal e
social. Por conseguinte, os grandes vei-
culos midiaticos se adaptam aos novos
cenarios. As empresas que atuam ha al-
gum tempo no mercado devem refletir so-
bre uma estratégia de relacionamento
com seus clientes, pois, do contrario, sera
dificil manter-se no mercado que dobra a
cada década (FREITAS, 2005). Entre es-
tes veiculos est4 a emissora brasileira de
televisdo Rede Globo, que vem explo-
rando estratégias para adequar seus con-
teudos - antes focados somente na difu-
sédo da TV aberta - em virtude do aumento
dos consumidores nas plataformas digi-
tais. “A medida que o ritmo de mudanca
acelera as empresas nao podem mais
confiar em suas antigas préticas de neg6-
cios para manter a prosperidade”
(KOTLER, 2017).

4 BIG BROTHER BRASIL

Com esta mudanca de comporta-
mento para um publico mais participativo,
os veiculos de comunicacdo identificam
alteracdes que impactam principalmente
em seus canais de distribuicdo e se vém
condicionados a adequar seus produtos e
Servicos aos novos cenarios. Diante des-
sas transformacdes a Rede Globo mudou
o formato do reality showBig Brother Bra-
sil, que h&a 20 anos ocupa a grade de pro-
gramacdo do primeiro trimestre do vei-
culo.

O programa consiste no confina-
mento de participantes — niumero variado
a cada edicéao -, dentro de uma casa com
cameras espalhadas pelos cémodos os
vigiando. Em cada semana, dois ou trés
participantes sao indicados pelos compa-
nheiros para enfrentar o voto popular, por
meio site Gshow.com, onde o mais vo-
tado pelo publico é eliminado do pro-
grama. O obijetivo final € permanecer na
casa até o ultimo dia, quando o publico

escolhera quem sera o vencedor do pré-
mio milionario.

Recordista em audiéncia e vota-
¢Oes, o Big Brother Brasil 20completou
trés meses ultrapassando a marca de 165
milhGes de pessoas alcancadas na audi-
éncia acumulada no PNT (Painel Nacio-
nal de Televiséo) e entrou para o Guin-
ness Book como o programa de televisao
gue recebeu a maior quantidade de votos
do publico com o paredédo que recebeu
1,5 bilh&o de votos.

De 21 de janeiro de 2020 (data de
estreia do programa mais recente) até a
data final 27 de abril de 2020, vinte e qua-
tro marcas diferentes passaram pela casa
gue serve de cenario para o reality-show.
Essas empresas patrocinaram provas,
festas e realizaram a¢6es com os partici-
pantes, que ganharam visibilidade na TV
aberta, no Multishow e nas plataformas
digitais da Globo.

Conforme publicacdo no sitio virtual
da Folha de Sao Paulo (27 de abril de
2020), o programa gerou 4,3 bilhdes de
impressdes e comentarios em postagens
sobre o reality nas contas oficiais e 88 mi-
Ihdes de pessoas consumiram algum
contetdo do BBB nas propriedades digi-
tais da Globo.

Com a aceitacdo do programa no
meio digital, a emissora adequou seus
produtos em relagdo as novas praticas de
consumo digital. A Rede Globo vem utili-
zando a convergéncia dos meios de co-
municacdo de maneira a cativar os dife-
rentes publicos.

Por convergéncia, refiro-me ao fluxo
de conteddos através de mdltiplas
plataformas de midia, & cooperacao
entre multiplos mercados midiaticos
e ao comportamento migratério dos
publicos dos meios de comunicacgao
[...] a convergéncia representa uma
transformacao cultural, a medida que
consumidores sdo incentivados a [...]
fazer conex8es em meio a conteddos
de midia dispersos (JENKINS, 2009,
p. 30).

O veiculo também faz refletir sobre
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como estas midias estdo cada vez mais
interligadas a televisédo e como potencia-
lizaram a influéncia que esse meio de co-
municag&o exerce. Outra novidade desta
edicao foi o celular dentro da casa para
que os participantes fotografassem e fil-
massem um pouco do dia a dia, todo con-
teudo foi disponibilizado na plataforma do
Gshow. Esta pratica associa-se a um re-
curso da rede social Instagram, os sto-
ries, que consistem em gravacdes de até
15 segundos divulgadas nos perfis dos
usuarios cadastrados.

Neste momento convergente, Jen-
kins (2006) afirma; “novas tecnologias mi-
diaticas permitiram que o mesmo conte-
udo fluisse por varios canais diferentes e
assumisse formas distintas no ponto de
recepcao” (2009, p. 38).

Os jovens da geracao Y, por exem-
plo, passaram a consumir contetdos ori-
ginalmente do off-line dentro das redes
sociais, por meio dos videos divulgados
pelos préprios usuarios em perfis destina-
dos a divulgacéo de conteudo do reality.

A convergéncia altera arelagéo entre
tecnologias existentes, indUstrias,
mercados, géneros e publicos [...] al-
tera a logica pela qual a indUstria mi-
diatica opera e pela qual os consumi-
dores processam a naoticia e o entre-
tenimento (JENKINS, 2009, p. 43).

Uma das razdes € que o0 ambiente
digital permite a troca instantanea de in-
formacdes e interacdo em tempo real, fa-
tor que além de tornar esse consumo
mais interessante para esse publico pro-
move 0 surgimento e compartilhamento
de muitos outros produtos originarios da
internet que nada mais sao do que a res-
significacdo do produto de midia original.
Por exemplo, os memes da internet?.

N&o é incomum ver fa-clubes desti-
nados aos participantes formando-se a
cada nova edicdo, discussdes no

2A expressdo Memes de Internet é utilizada para
caracterizar uma ideia ou conceito, que se difundi
através da web rapidamente. O Meme pode ser
uma frase, link, video, site, imagem entre outros,

microblog Twitter entre torcidas “rivais” e
mutirdes de votagéo para manter determi-
nados participantes na casa, fato este
gue levou um dos pareddes ao Guinnes.
Segundo Santos (2010 apud TORRES,
2009), as midias sociais sao sites da in-
ternet que permitem a geragédo e o com-
partiihamento social de informacdes,
dessa forma, possibilitando que o usuario
esteja atento a essa informacao. Parte
significativa dos debates polémicos, e as
discussdes digitais sobre o Big Brother
sdo os temas sociais da vez: o empode-
ramento feminino, a luta contra o ma-
chismo, e o racismo estrutural do brasi-
leiro. Um campo oportuno para os “Ys”,
gue centram suas preocupacfes com o
meio ambiente e causas sociais.

A Ultima edicdo do programa tam-
bém contou com influenciadores digitais e
pessoas andnimas, o0 que estimulou
ainda mais que o publico da internet se
unisse a TV. Por meio dela, conseguimos
observar exemplos de estratégias de
marketing dentro do programa, que au-
mentou a sua audiéncia com essas parti-
cipacdes e contribuiu para a imagem da-
gueles que estavam confinados. Para Sa-
fko e Brake (2010), “influéncia é o alicerce
sobre o qual todas as relagcdes economi-
camente viaveis sdo construidas”.

O marketing de influéncia € uma es-
tratégia capaz de gerar valor a partir do
discurso de produtores de contetdo con-
siderados autoridades em determinados
assuntos. Conforme pesquisa apontada
pelo QualiBest, pioneiro no segmento de
pesquisas online no Brasil, filiado a Asso-
ciacdo Brasileira de Empresas de Pes-
quisa (ABEP), os influenciadores digitais
sdo a segunda fonte para a tomada de
decisfes, atras apenas de amigos e fami-
liares.

A influenciadora digital de moda e
beleza Bianca Andrade, mais conhecida
como Boca Rosa, em uma agao

0s quais se espalham por intermédio de e-mails,
blogs, sites de naoticia, redes sociais e demais fon-
tes de informacéao.
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coordenada, sincronizou as postagens de
suas redes com as roupas usadas no pro-
grama. A ideia fez com que ela atraisse o
publico da TV para o seu Instagram, e
para as marcas divulgadas.

Para Teixeira (2018), os modos de
vida contemporaneos sdo contemplados
nos estudos de consumo, entendendo
nao apenas as relagbes entre marcas, or-
ganizagdes e consumidores, mas tam-
bém o tempo e 0 espaco do sujeito, sua
representacgdo, uso e ressignificagdo dos
meios e dispositivos midiaticos.

A cantora e atriz Manoela Gavassi,
realizou uma campanha virtual e lancou
uma série de videos em seu Instagram. A
ideia era dar boas-vindas ao publico que
nunca ouviu falar da influenciadora, as-
sim como atrair e interagir de forma bem-
humorada com seus novos e antigos se-
guidores. Todo o conteudo foi produzido
de forma cronoldgica e fortemente traba-
lhado no storytelling®, para dialogar com
o tempo de confinamento da cantora e
criar o enredo de que ela estaria, na ver-
dade, em um retiro espiritual.

As conexdes criadas a partir da evo-
lugéo da cibercultura permitiram uma
nova forma de interconexdes entre
as pessoas, destacando assuntos
que perpassam diversos centros que
se configuram como pontas lumino-
sas, produzindo outras paisagens do
sentido. Os espacos virtuais refletem
um modelo de relagéo desterritoriali-
zada, transversal e livre (LEVY,
1999, p. 30).

Além disso, Manu Gavassi indireta-
mente incentivou os espectadores do pro-
grama buscarem o significado da palavra
"sororidade” no Google, depois de usa-la
em seu discurso para formar o paredao —
processo em que um ou mais participan-
tes séo eliminados. De acordo com o bus-
cador, a procura pela palavra subiu em
250%. Esse comportamento da audiéncia

30 storytelling é muito utilizado no Marketing e na
Publicidade. A ferramenta se destaca pela capa-
cidade de estreitar a relacéo entre uma marca e o

do programa demonstra o0 estreitamento
cada vez maior entre o on- e o offline.
Borges (2016) afirma que os seguidores
criam algum tipo de sentimento de confi-
anca e identificacdo naquela pessoa que
esta por tras dos textos, fotografias ou vi-
deos publicados.

Em resumo, a geragao de nativos di-
gitais que compdem o publico do Big
Brother encontra no ambiente digital uma
forma tanto de se engajar em causas ou
apenas compartilharem suas torcidas
com amigos na rede. Esse telespectador
participa de cada etapa da competicéo e
€ lhe dado o poder de interacdo e controle
sobre o destino dos participantes da
casa. Além de produtos acessiveis e his-
térias que aproximam. Estes atrativos so-
mados ao investimento da emissora nas
plataformas digitais, os debates sobre Iu-
tas sociais e a mudanca para um formato
gue integra as novas geracoes fizeram
com que o programa liderasse a audién-
cia na televisao e nos assuntos principais
das redes sociais.

4 CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente es-
tudo possibilitou uma analise do processo
no qual as empresas fazem uso da tecno-
logia para melhorar o desempenho, au-
mentar o alcance e garantir resultados
melhores, que garantem um estreita-
mento no relacionamento com o especta-
dor. Motivadas pelas novas tendéncias
de consumo, as adaptacbes dos meios
de comunicacéo tradicionais foram dita-
das pela geracéo y, que cresceu cercada
pelos dispositivos digitais. Portanto, sao
0s consumidores que mais cobram por
essas mudancas. Desta forma, com a
pesquisa bibliografica foram apontados
os fatores que impulsionam o consumo
desta geracéao, dentre eles as caracteris-
ticas diferentes e exclusivas de produtos

seu consumidor final. E um 6timo aliado para com-
partilhar ideias, conhecimentos e demais interes-
ses através de uma narrativa.
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e servicos e a necessidade de vivenciar
experiéncias grandiosas ao consumir.

Em virtude dos fatos mencionados,
0 mercado tem se voltado para 0s novos
habitos de consumo da geracéo Y, que
conectada a tecnologia, espera dos
meios de comunicacdo tradicionais a
mesma relagdo e experiéncia com as
marcas proporcionada pelos meios digi-
tais. Por conseguinte, a Rede Globo, vei-
culo com maior audiéncia televisiva do
pais, aderiu a estas mudancas no reality
show ‘Big Brother Brasil’ como forma de
aproximar-se deste publico. Os principais
assuntos abordados no artigo contextua-
lizam esta transicdo, em dados momen-
tos aparecem paralelamente com outros
conceitos, como o do marketing 4.0 de
Kotler e a convergéncia de Jenkins, po-
rém com embasamento teorico foi possi-
vel identificar os seus sentidos e fazer
uma analise clara que diagnosticasse o
uso de cada um deles neste processo.

Dessa forma, tal transicao da Globo
€ notada gracas as novas tecnologias
gue fazem com que as pessoas dispo-
nham de uma quantidade de opc¢Oes
muito maior que h&a anos, podendo esco-
Iher entre dispositivos que deem para 0s
individuos serem criadores de contetdo,
interajam ou fagam uso do material do
programa publicado nos sites e perfis
destinados a ele.

Foi necessario entendermos tam-
bém a importancia da inser¢cdo do uni-
verso digital dentro da midia tradicional.
Para trazer o publico da geracéo de nati-
vos digitais a Globo elencou para o qua-
dro de participantes do BBB os influenci-
adores digitais, o novo elo de confianga
dos milennials, onde o proprio termo diz,
sao influenciados a seguir novos compor-
tamentos e dire¢cdes para o consumo. Foi
exposto que tal decisdo da Globo tornou-
se um atrativo para alavancar a audiéncia
e uma boa oportunidade para que estes
influenciadores criassem um canal de co-
municagdo com o publico que j4 os co-
nhecia e os novos publicos — telespecta-
dores - que a comunicacdo de massa

alcancaria. Por todos esses aspectos, 0
artigo buscou refletir sobre as mudancgas
realizadas pela Rede Globo ocasionadas
pelas novas tecnologias que moldaram
um novo cenario diferente do que os te-
lespectadores estavam acostumados e o
papel desta nova era para as modifica-
¢Oes ocorridas dentro da emissora a fim
de se manter como uma das principais
emissoras do mundo.

Na era digital, confiar em dinamicas
imutéaveis & semear desafios e dar vanta-
gem para concorrentes com propostas
mais atraentes. Embora os setores sejam
diferentes entre si quanto ao momento e
a natureza de suas transformacdes im-
postas pelas novas tecnologias, 0s veicu-
los que ndo se adaptarem serdo 0s pri-
meiros a sentirem 0s impactos negativos.

A Unica prevencdo segura em um
contexto de mutacéo é escolher o cami-
nho da evolugéo constante, considerando
todas as tecnologias como maneira de
estender e melhorar a proposta de valor
ao publico. Ao invés de esperar para
adaptar-se quando a mudanca se tornar
guestao crucial para suprir as demandas
da sociedade, as empresas devem apro-
veitar as oportunidades e facilidades ofe-
recidas pela era da conectividade e
acesso imensuravel do publico, adap-
tando-se desde agora para se manter na
dianteira. As possibilidades sao ilimita-
das.
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