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RESUMO

Este estudo tem como objetivo investigar a relacdo do novo formato do reality show
Big Brother Brasil e o impacto dele para as marcas patrocinadoras dando énfase no
resultado que o programa obteve com a participacdo de famosos e influenciadores
digitais. Analisamos as diferencas ocasionadas por este nhovo momento, assim como
0 aumento de audiéncia e, consequentemente, de vendas das cotas de patrocinio,

merchandising e ativacbes de marca na atracao.

Palavras-chave: Big Brother Brasil. Merchandising. Influenciadores digitais.



ABSTRACT

This study aims to evaluate the relationship between the new format of the reality show
Big Brother Brasil and its impact on sponsoring brands, emphasizing the results
obtained by the program with the participation of famous people and digital influencers.
We analyze the differences caused by this new moment, as well as the increase in
audience and, therefore, in sales of sponsorship quotas, merchandising and brand

activations in the show.

Keywords: Big Brother Brasil. Merchandising. Digital Influencer.
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1 INTRODUCAO

Reality Show € um género televisivo baseado na vida real e, portanto, seus
acontecimentos e personagens nao fazem parte de um enredo ficcional. Este €,
basicamente, o fator principal que o faz ser muito apreciado ao redor do mundo. Desse
modo, a relacdo entre a temética do programa e a recepg¢do positiva do publico traz
muita relevancia em termos de audiéncia e oportunidade de acdes publicitarias
estratégicas.

O Big Brother, produzido originalmente pela produtora holandesa Endemol,
com versdes em diversos outros paises, como Italia, Argentina e Canada, €
transmitido no Brasil desde 0 ano de 2001, pela emissora de televisdo Rede Globo e
atrai um grande e fiel publico ao redor do pais. Contudo, a verséo brasileira do reality
comecou a apresentar frequentes quedas de audiéncia ao longo dos anos, o que
colocou em xeque toda a solidez do programa e o prestigio que ele tinha com o grande
publico.

No ano de 2015, por exemplo, foi registrada uma das menores audiéncias entre
todas as edi¢cBes - chegou a cair 30 pontos. A atracdo comecou a ser vista, entao,
como um programa em crise. Essa imagem e as quedas de audiéncia perduraram até
a edicdo do ano de 2019, exibicdo que recebeu grandes criticas, ndo so6 pela dinamica
do programa em si, mas também por acontecimentos pontuais.

A virada dessa situacdo ocorreu no BBB20, a vigésima edi¢do do Big Brother
Brasil, objeto escolhido para ser analisado neste projeto. A Rede Globo anunciou um
novo formato para o reality e a “casa”, que antes confinava apenas anbénimos e
desconhecidos, passou a ser composta também por celebridades e famosos
(influenciadores digitais, cantores, atores, atletas, etc...). Metade dos confinados
eram, entdo, pessoas ja conhecidas cujo grupo foi denominado “Camarote”. Enquanto
a outra metade, grupo intitulado de “Pipoca”, era composta por anénimos que se
inscreveram para o programa.

Com a mudanca, a edicdo ndo sé recuperou a audiéncia antes abalada, como
bateu diversos recordes com relacdo as edicbes anteriores. Desde o numero de
espectadores e de engajamento com o programa, até o retorno obtido pelos
patrocinadores, foi possivel perceber um grande sucesso com este novo formato. O

projeto busca, portanto, entender os fatores que compdem essa mudanca, quais as
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estratégias utilizadas para atrair um novo publico e quais foram os resultados obtidos
com todas essas estratégias inovadoras.

Considerando esses fatos, ao abordar o tema “BBB20: a mudanca no formato
do programa com influenciadores digitais e famosos e o impacto na midia”, o projeto
buscou compreender a relacdo existente entre marcas, televisdo e redes sociais, bem
como as estratégias utilizadas para interligar todas as areas e explorar multiplas faces
de entretenimento e de alcance de publico e, consequentemente, consumidores. O
projeto investiga estes fatores para compreender a aceitacdo do novo formato do Big
Brother Brasil com a entrada de influenciadores digitais e famosos, tanto para as
marcas quanto para a audiéncia da vigésima edi¢cado do programa.

O presente trabalho tem como propdsito investigar a forma como os
participantes ja conhecidos pelo publico agregam mais espectadores com seus
respectivos engajamentos no programa. O intuito é descobrir como a conexao entre a
televisdo e as redes sociais foi responsavel por gerar a maior audiéncia para o
programa, além do recorde de investimentos por parte das marcas patrocinadoras.
Este estudo busca explicar também de que forma o publico consome o contetdo
televisivo e como acontece a cultura da convergéncia entre estes canais.

Desta forma, foram analisados os investimentos no programa, o crescimento
da audiéncia com a nova configuracdo, a influéncia do contexto pandémico pela
COVID-19 na audiéncia, as estratégias utilizadas pela Rede Globo e o perfil do publico
do Big Brother Brasil. Tudo isso com base em dados disponibilizados pela emissora
por meio dos Planos Comerciais de investimento, fatos jornalisticos, pesquisas de
especialistas, além da visdo transmidiatica e sua relacdo com os conceitos de reality
show.

O percurso metodolégico para esta pesquisa € de ordem qualitativa, por meio
da analise de dados e documentos encontrados nos arquivos disponibilizados pela
emissora, portais de noticias, artigos cientificos e dissertacdes. A fundamentacdo
tedrica foi realizada de forma conjunta com revisédo bibliografica de autores como
Michel Foucault, George Orwell, Phillip Kotler, K. Hoffmann, Lucia Santaella, Vera
Franca, Henry Jenkins entre outros acerca dos temas abordados. Através destes
dados, examinamos o0s pontos de audiéncia, os valores investidos pelos
patrocinadores, as interagdes registradas nas redes sociais e a retomada do Big

Brother com éxito no género reality show.
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2 BBB20: Um reality show

2.1 Das origens do reality show ao BBB20

Na sociedade contemporanea, dadas as condi¢des globais e os novos padroes
de comportamento, os individuos passaram a despertar um interesse maior pela vida
alheia. Com esta transformacao nas relagdes sociais, o advento dos reality shows
ganharam uma relativa importancia passando a ocupar um lugar ndo s6 de
entretenimento, mas também de debate e consumo em rede nacional. Esse género
televisivo se tornou um fendmeno mundial e € comumente transmitido em horério
nobre por emissoras de televisdo do mundo inteiro.

Reality show € o nome dado ao género televisivo que retrata a vida e o cotidiano
ao vivo dando énfase aos acontecimentos protagonizados por pessoas, em geral
desconhecidas do publico, em momentos reais. Este formato, em que ndo ha a
presenca de personagens e nem de uma narrativa ficticia, € um modelo de certa forma
novo - se considerada a criacdo da televisdo em meados de 1920 - e um meio de
entretenimento muito experimentado atualmente na TV. O primeiro reality show foi
lancado em 1973 pela emissora americana PBS e se chamava An American Family -
em portugués, “Uma Familia Americana”. Na atragdo, que contou com 12 episodios,
0 publico acompanhava o cotidiano de um casal americano, da Califérnia, bem como
a sua relacdo com seus cinco filhos. Ao longo da exibicdo, acontecimentos como o
divércio do casal e a homossexualidade assumida de um dos filhos impactou o publico
americano, e 0 programa inspirou posteriores produ¢cdes no mesmo tipo de formato,
em diversos lugares do mundo.

Desde entdo, o género foi evoluindo e até o final do século XX muitas outras
atracOes similares surgiram nas telas de grandes redes de televisédo de varios paises.
Dentre elas, o Big Brother Brasil, transmitido atualmente em 17 paises e foi criado em
1999 por John de Mol, executivo da empresa holandesa Endemol.

A versao brasileira do programa, o Big Brother Brasil, se tornou o mais popular
da televisdo nacional e, no ano de 2020, chegou a sua vigésima edicdo. Ele &
veiculado no mais expressivo canal de TV do pais, a Rede Globo. O contrato com a
produtora holandesa Endemol foi assinado em 2002 e desde entdo, a emissora detém

os direitos de producado do reality no Brasil. O programa acontece anualmente com
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duracgédo de aproximadamente trés meses e é televisionado em uma casa cenografica,
localizada na cidade do Rio de Janeiro.

Cada edicao recebe cerca de 20 participantes que permanecem durante trés
meses confinados, sem acesso ao mundo externo e séo vigiados 24 horas por dia,
por diversas cameras. Ao longo do programa acontecem jogos e dinamicas para
desafiar os participantes e o publico é quem decide, durante a exibicdo, quem
permanece na casa — e quem a deixa, a cada semana. O vencedor do reality é o
participante que chega a final e recebe o maior numero de votos dos telespectadores
para levar o prémio milionario que, em 2020, ficou em R$1.5 milhdes.

Este perfil de atracdo televisiva ja foi estudado por diversos autores que
buscavam entender as caracteristicas que os distinguem, ou ndo, de demais modelos
exibidos pelo mundo. No artigo “Reality Show - uma analise de género”, o autor
Samuel Mateus afirma que a denominagao “Reality Show”, muitas vezes criticada ou
singularizada como um peculiar molde de exibicdo, pode ser utilizada para intitular
outros programas da TV.

Para Mateus (2012), diversas outras atracdes, como o documentario, a novela
ou o concurso (também conhecido como game-show), dividem caracteristicas
similares e, portanto, enquadram-se nos moldes das tele realidades. Nessa
perspectiva, o autor coloca os reality shows entre os programas que “‘cruzam as
fronteiras da informacéo, do entretenimento, do drama, do documentario, da ficcédo e
da realidade”.

No artigo “Reality-Show: Ascendéncias na Hibridizagdo de Género”, o autor
coloca o espetaculo televisivo estudado como um espelho da vida cotidiana - exercicio

de reflexao interior - e, ainda, como um instrumento de problematizac&o da realidade:

Os reality-shows vao buscar a estética documental essa pretenséo realista
de alcancar, através do caracter testemunhal das suas imagens, o acesso a
uma suposta verdade interior, uma verdade escondida que apenas as
imagens com edicdo priméria e, nalguns casos, quase sem nharragcao ou
locucdo- podem mostrar. Na ligacdo da estética documental com os
programas televisivos de realidade existem dois aspectos centrais: por um
lado, ambos enfatizam os momentos de transformacdo pessoal que gente
comum e anbnima enfrenta nas situacbes sociais aparentemente
inesperadas e agindo como se a camara de gravacdo ndo estivesse
presente(...). Por outro lado, € como se este recorte da suposta realidade que
a estética documental dos programas televisivos de realidade opera tornasse
certas questdes quotidianas mais susceptiveis de serem problematizadas,
quer pelos participantes, quer pelos préprios espectadores. (MATEUS, 2012,
p.10).
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O programa completou 19 anos de exibi¢cdo no Brasil em 2020, mas a histéria
dele é mais complexa que o tempo em que a atracdo esteve presente na grade de
programacao da emissora. O idealizador do reality, John de Mol, propds um programa
em que pessoas comuns e desconhecidas entre si, compartilhassem uma mesma
casa, sob o olhar dos telespectadores por meio de cameras ligadas 24 horas por dia.

O nome da atracao foi inspirado no livro ‘1984’, de George Orwell. A premissa
€ realizar um jogo num espetaculo televisivo em que um lider denominado “Big
Brother” (Grande Irméo), controla um grupo totalmente confinado numa casa. O
“Grande Irmao”, intrinseco no titulo do reality criado por John, seria 0 apresentador do
programa. Ele funcionaria como elo entre os moradores e o mundo externo. O Unico
gue poderia se comunicar com 0s confinados e ficaria responsavel por instrui-los
psicologicamente e fisicamente.

No programa, o apresentador seria aquele que ficaria com o papel de observar
e vigiar mais de perto. Caberia a ele orientar e chamar a atencédo caso necessario,
como um irmao mais velho. O reality ja foi exibido em mais de 60 paises, com distintas
versoes e configuragdes. No ano de estreia no Brasil foram produzidas duas edi¢des
do programa devido ao sucesso da audiéncia e a sua popularizagéo.

O BBB, ao longo de sua historia (e de acordo com sua proposta inicial), mostra-
se como um verdadeiro reality show, com seu principal significado, pois traz as telas
0 que acontece — transmite a vida real. A ideia de John de Mol foi integralmente
concebida e o programa passou a confinar pessoas dentro de uma casa e as desafiar

a conviver umas com as outras, bem como mostrar suas personalidades.

O Big Brother também joga com a encenacéo e a autenticidade. O publico se
transforma em detetive para apontar a falsidade ou descobrir a veracidade
das atitudes dos brothers. A questédo da autenticidade é central na eliminagéo
do programa, o publico valoriza sobremaneira o brother cujo comportamento
na casa seja 0 mesmo no mundo de fora. Assim, o telespectador costuma
votar na permanéncia de quem conseguir demonstrar de alguma forma ser
auténtico nesse sentido. (ROCHA, 2009, p.8).

Afinal, ao que parece ap0s a analise de todas estas edi¢cdes, € que nem o
melhor intérprete conseguiria, num periodo de trés meses (tempo aproximado de
exibicdo do programa), deixar de mostrar sua individualidade, suas qualidades e seus
defeitos. O Big Brother Brasil, portanto, evidencia ndo s6 as peculiaridades reais de
cada um de seus participantes, como também revela tendéncias comportamentais

tipicamente brasileiras, a cultura do pais e a forma comum de se relacionar e conviver.
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Uma outra demonstracéo da utilizagdo das tecnologias é a presenca
na programac¢do de algumas redes de televisdo dos chamados reality
shows, em que pessoas, que concorrem a prémios, escolhidas pelas
productes dos programas sdo filmadas em tudo o que fazem, durante
todo o dia, e se expBem para grandes audiéncias, revelando
intimidades e intrigas, o que demonstra que a populacéo consumidora
de produtos televisivos em grande parte considera interessante a
bisbilhotagem ou voyerismo. E mais, demonstra que dispositivos de
vigilancia sdo amplamente reconhecidos e considerados de certa
forma naturais ou aceitaveis, fazendo parte da vida contemporanea.
(COUTO, 2005, p.8).

Além dessa perspectiva, pode-se perceber que o0 programa leva ao
confinamento cada vez mais questdes sociais e problemas comuns e cotidianos dos
brasileiros. Com este misto de perfis, 0 programa se transformou em um ambiente
perfeito para abordagens de temas polémicos que h& algum tempo eram invisiveis,
assuntos enfadonhos ou pouco abordados pela inacessibilidade de informacdo. A
exemplo, tem-se a seguinte situacao ocorrida no BBB20: as mulheres participantes se
posicionaram contra uma narrativa machista de alguns homens da casa, tanto por
meio da objetificacdo do corpo de algumas delas, quanto pela elaboracdo de uma
estratégia para elimina-las. Dessa forma, nota-se que hd um aumento da discussao
de determinados temas na sociedade, assim como dentro da casa, onde a atracédo &
gravada, quanto fora, abrindo debates e espacos para troca de ideias.

Nos ultimos anos, participantes que demonstraram comportamentos mal vistos
pelos olhos do publico - como na situacdo relatada anteriormente, abordando o
machismo - acabaram sendo eliminadas, expulsas pelo programa ou “canceladas”
pelo publico. Esse tipo de situacdo instaura um ambiente que propicia condenacdes
morais, com base em valores pessoais ou coletivos.

A camped da décima nona edi¢ao foi a bacharel em direito Paula Von Sperling.
Mesmo sendo o publico a decidir guem vence, o resultado desta vez ndo agradou a
todos. Isso porque durante a sua estada no programa, a participante demonstrou falta
de empatia e proferiu inUmeros comentarios racistas e preconceituosos. Paula se
referia ao cabelo cacheado como “cabelo ruim”, referiu-se a pessoas negras retintas
como “carvao”. Ela disse que alguns comportamentos homossexuais nas ruas
justificam a agressédo e homofobia sofridos por eles e afirmou que gosta de fazer
bullying com os amigos pois acha “legal”’, mesmo n&o sendo por maldade.

A evolucao de uma campea racista para uma campeda negra mudou a forma de
ver e retratar as situacdes ocorridas dentro do programa. Na edicdo de 2019, por

exemplo, mesmo sendo vencedora Paula Von Sperling foi muito criticada por inUmeros
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comentarios de ordem machista e racista, e pela sua expressiva falta de consciéncia
de classe. Com isso, também ficaram expostos seus respectivos vicios
comportamentais e sociais que também sdo perceptiveis em boa parcela da

sociedade, pelo racismo estrutural e homofobia e outras discriminagdes.

Figura 1- Montagem de fotos Paula Von Sperling e Thelma Assis.

Fonte: Instaga.1

A Globo, por sua vez, também foi alvo de muitas criticas ao ndo se posicionar
guanto aos comentarios equivocados da confinada. Desta forma, é possivel observar
gue a emissora se omite ou adota posicionamentos tendenciosos diante dos mais
variados temas e fatos polémicos dentro do reality. Portanto, o programa evidencia
um reflexo da sociedade brasileira de acordo com as suas particularidades regionais
e pessoais, bem como seus valores e principios. Antes de entrarem na casa, 0S
integrantes do reality passam por uma “peneira” onde lhes € perguntado o motivo pelo
gual deseja-se fazer parte do programa e o0 que se pode esperar de seu

comportamento no confinamento.

O jogo do Big Brother é a competi¢cdo por um prémio milionario, sem davida,
mas também é a disputa pela fama, os participantes ndo competem apenas
por dinheiro, mas por um lugar ao sol nos sistemas de comunicacao.
(ROCHA, 2008, p. 8).

! Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CDhjQWdjZKu/?igshid=12ppgkuctfh7w <Acesso:
15/03/2021>https://www.instagram.com/thelminha/ <Acesso: 15/03/2021>


https://www.instagram.com/p/CDhjQWdjZKu/?igshid=12ppqkuctfh7w
https://www.instagram.com/thelminha/
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O reality, que tem a duracdo de mais ou menos trés meses, inicia na segunda
semana de janeiro e vai até o fim de marco. Em 2020, devido a quarentena, os
produtores do Big Brother Brasil 20 decidiram estender a duracao do reality por mais
duas semanas.

No total, foram 18 participantes que disputaram o prémio principal de
R$1.500.000,00. Para o segundo colocado o prémio era de R$150.000,00 e o terceiro
colocado R$50.000,00 livres de impostos. Durante todo o tempo de confinamento os
Brothers participam de provas em que podem ganhar mais prémios como carros, TVS,
roupas, celular, etc.

A divisdo da casa foi entre “camarote” e “pipoca”. No grupo camarote, estavam
os famosos que foram convidados a participar, entre eles, influenciadores digitais,
atores, cantores e atletas. No grupo pipoca, estavam os anénimos, formados por quem
se inscreveu por meio de video. No inicio, 0s grupos estavam separados por um muro
e sO podiam se comunicar através da voz. Poucos dias depois, o muro foi retirado e

os participantes puderam, enfim, conhecer uns aos outros cara a cara.

Figura 2- participantes do BBB20

Fo nte: G how

2 https://gshow.globo.com/realities/bbb/bbb20/noticia/participantes-do-bbb20-expressam-em-fotos-o-
gue-estao-sentindo-no-confinamento-confira.ghtml <Acesso em: 10/04/2021>


https://gshow.globo.com/realities/bbb/bbb20/noticia/participantes-do-bbb20-expressam-em-fotos-o-que-estao-sentindo-no-confinamento-confira.ghtml
https://gshow.globo.com/realities/bbb/bbb20/noticia/participantes-do-bbb20-expressam-em-fotos-o-que-estao-sentindo-no-confinamento-confira.ghtml
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Figura 3- Participantes casa de vidro BBB20

Fonte: Caras®

A edicdo selecionada para este estudo contou com muitas mudancas em
relacdo a assuntos antes negligenciados pela midia. O decorrer do programa
escancarou discussfes sobre temas fundamentais como relacionamento abusivo,
assédio, racismo, papel do homem na luta pelos direitos iguais. Discursos feministas
e LGBTQ+ foram discutidos e defendidos pelos participantes. A cantora Manu Gavassi
e a ginecologista Marcela McGowan foram as participantes que mais chamaram
atencdo dos telespectadores sobre a importancia do protagonismo feminista. Elas
abordaram a sororidade e alertaram para o crescente feminicidio durante o programa
e a médica Marcela utilizou seu conhecimento profissional para falar com autoridade
sobre autoestima e sexualidade. Foram exatamente as falas e as posturas vindas da
prépria Marcela e de outras participantes do seu grupo de amigos como o Daniel, a
Gizelly e lvy, que tornaram a exposi¢ao de assuntos ainda mais necessaria.

Marcela, durante o programa, utilizou argumentos do discurso feminista para,
de alguma forma, desconstruir falas de cunho ideoldgico ditas por outros participantes
gue ndo concordavam com seus posicionamentos e opinides radicais. Por diversas
vezes Marcela atacou direta e indiretamente o participante Babu Santana, um homem

negro, nascido e criado na periferia do Rio de Janeiro, simulando uma brincadeira,

Na ordem de cima para baixo: Felipe Prior, Babu Santana, Flayslane, Bianca Andrade, Gizelly, Gabi
Martins, Guilherme, Pyong, Hadson, Chumbo, Lucas, Manu Gavassi, Marcela, Mari Gonzalez,
Thelma, Petrix, Victor Hugo, Rafa Kalimann.

8 https://caras.uol.com.br/big-brother/bbb-20-ivy-e-daniel-vencem-votacao-na-casa-de-vidro-e-entram-
para-o-reality.phtml <Acesso em: 10/04/2020>

Os participantes Ivy e Daniel


https://caras.uol.com.br/big-brother/bbb-20-ivy-e-daniel-vencem-votacao-na-casa-de-vidro-e-entram-para-o-reality.phtml
https://caras.uol.com.br/big-brother/bbb-20-ivy-e-daniel-vencem-votacao-na-casa-de-vidro-e-entram-para-o-reality.phtml
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referiu-se a Babu como o “dono da cantina”, enquanto Ivy e Gizelly debocharam do
pente garfo utilizado para pentear seu cabelo afro. Ja a Gizelly comparou a base da
participante Thelma (também negra) com a cor de barro, vy também disse que Babu
era um monstro ap6s uma discussdo com outro brother dentro da casa. Daniel,
durante uma conversa, disse que “a imagem dele (Babu) so6 vejo la (na Xepa, lado
pobre da casa), agora aqui (no VIP), ndo vejo a imagem dele”. Falas como estas
repetidas amplamente em sucessivas edi¢cdes do programa expdem cada vez mais o0

racismo estrutural e o feminismo seletivo presente na sociedade.

A montagem do Big Brother Brasil retoma uma estrutura narrativa no reality
show que o ficcionaliza. Os brothers s&o literalmente transformados em
personagens, e o publico revisita, numa nova roupagem, o herdi ou
protagonista, o vildo ou antagonista, os amigos do heroéi, os comparsas do
vildo. Os personagens se dividem em grupos e se enfrentam em busca de
uma recompensa, o tesouro das narrativas de aventura que, em BBB, assume
a forma de prémio milionario. Os coadjuvantes, 0s personagens secundarios
podem nao obter a recompensa para si, mas podem colaborar para que 0
protagonista ou o antagonista, ao qual se unem, conquiste-a. (ROCHA, 2009,
p.13).

Na nona edi¢cdo do programa, foi apresentado ao publico o “Quarto Branco”.
Instalado durante a terceira semana, que era uma espécie de quarto claustrofébico,
revestido de branco e paredes acolchoadas e com uma luz que nunca se apaga. As
regras do quarto determinavam que os confinados deveriam ficar ali até que a pessoa
indicada pela casa, ao paredéo, fosse eliminada. Ou entdo que algum deles apertasse
um grande botédo vermelho, no centro do quarto, para ser eliminado automaticamente.
O “Quarto Branco” foi utilizado apenas trés vezes entre todas as edi¢des do programa.
Sendo a primeira aparicdo no BBB9, a segunda no BBB10 e a terceira no BBB20.

Uma dinadmica também apresentada pela primeira vez na edi¢cdo de 2009, foi a
“Casa de Vidro”. Um cubo transparente de 49m? localizado no Shopping Via Parque,

no Rio de Janeiro. Dentro do cubo havia quatro camas, uma mesa, quatro cadeiras,
TV com filmes, aparelho de som e um banheiro privado. A ideia era que quatro
potenciais participantes ficassem isolados dentro deste local, onde poderiam interagir
com o publico do lado de fora, através do vidro. O publico escolheria duas entre as
guatro pessoas para entrar na casa do BBB definitivamente.

Apesar de tais dinamicas terem sido muito bem vistas e aceitas pelo publico,
elas ndo acontecem em toda edic¢do, pois assim como as provas do BBB s&o variadas,

entre jogos de resisténcia, sorte, l6gica e habilidades isso funciona para todo o jogo a
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fim de surpreender o publico e evitar a monotonia do programa. Pela estrutura do
reality as Unicas coisas que aconteciam dentro de um padréo eram o0s eventos, COmo
a Prova do Lider que acontece toda quinta-feira, durante a exibicdo do programa,
podendo ser de resisténcia, sorte, precisdo etc. O vencedor da prova, torna-se o lider
da semana e fica imunizado, ou seja, ndo podera ser votado pela casa e ainda indicara

uma pessoa para sair, ou para ir ao “paredao” do domingo seguinte.

As sextas, acontece sempre a Prova do Anjo, normalmente é uma prova de
sorte. Quem vence a prova, imuniza uma pessoa a sua escolha e ela ndo pode ser
votada para o paredao seguinte. O anjo também escolhe duas pessoas para cumprir
o Desafio do Monstro, um castigo onde essas duas pessoas devem cumprir as tarefas
impostas ha semana até domingo.

No domingo, a pessoa que o lider indica vai imediatamente para o pareddo. Os
outros Brothers vdo ao confessionario e indicam outro participante, a pessoa com o
maior numero de votos enfrenta o indicado do lider no paredao. A votacéao inicia-se no
domingo a noite e é encerrada na terca-feira, quando ocorre a eliminacéo. As festas
sdo realizadas aos sabados e as quartas, podendo ser tematica escolhida pela
producdo ou, como foi na edicdo 20, escolhida pelo lider. O programa mantém a
tradicdo de ser apresentado por um jornalista renomado como o Pedro Bial nas

edicdes anteriores e Tiago Leifert nas atuais.

2.2 O que mudou no BBB20

O Big Brother Brasil, ao longo de suas edi¢bes foi passando por varias
alteracdes, adequacgbes e inovacdes. O programa a partir da 42 edicdo comecou a
incluir pessoas fora do padrdao heteronormativo e estético imposto pela sociedade e
midia. Dessa forma, abrem-se discussdes e espaco para outras pessoas abordando
cada dia mais, temas de grande importancia, como a igualdade entre homens e
mulheres, inclusao de minorias e LGBTQIA+.

Na 42 edicdo, a participante Cida era baba e fora do padrdo normativo dos
demais participantes. Ela foi a primeira participante mulher a ganhar o prémio. A 92
edicdo, Norberto e Naia, de 63 e 61 anos respectivamente, apresentavam uma faixa
etaria mais madura, diferente das demais edi¢cdes onde encontrava-se apenas jovens
adultos. No BBB10, Sérgio Franceschini e Dicesar Ferreira foram o0s primeiros

participantes da versao brasileira do grupo LGBTQIA+, abrindo assim espaco para
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outros participantes como Ariadna Thalia, da 112 edig&o, que foi a primeira participante
transexual. A edicdo 15 contou com Angélica, uma mulher preta e careca, e Mariza,
gorda e mais velha que os demais.

Ao longo das edic¢es, varios outros participantes fora do padrdo normativo da
sociedade participaram do reality. Na vigésima edicdo, tivemos Babu, um ator da
emissora, preto, gordo e mais velho que os demais participantes e Victor Hugo,
homem, assexuado e gordo. Neste programa, foram destacadas novamente pautas
como machismo, assédio e racismo. Uma dessas discussfes mais relevantes tornou-
se um dos momentos mais memoraveis da edicdo. Quando as mulheres enfrentaram
0s participantes Lucas, Hadson e Felipe por causa de algumas atitudes machistas e
descobriram o plano que eles estavam tramando. A ideia era fazer as participantes
Bianca Andrade e Mari Gonzalez trairem 0s seus respectivos namorados e, com isso,
comprometerem a imagem delas com o publico.

Houve uma forte unido entre as mulheres nessa edicdo, trazendo a tona
guestdes envolvendo a luta das mulheres como a sororidade e a quebra da rivalidade

feminina.

Esses discursos fundamentalmente implodem n&o s6 a categoria “mulher”,
mas a propria nogdo do feminismo, de quem seriam 0S seus sujeitos
privilegiados e sua visédo de mundo compartilhada — elementos centrais na
constituicdo de campos discursivos de acédo, incluindo tanto o universo trans
guanto os movimentos de mulheres negras (ALVAREZ, 2014, p. 44).
Dentre os assuntos polémicos na casa, o racismo foi de grande relevancia e
muito abordado pelos brothers uma vez que dois dos participantes negros - Thelma e
Babu - foram vitimas de situacOes graves. Os participantes tiveram de ensinar aos
colegas de confinamento o que é racismo, o significado da palavra negro, o uso do
cabelo black power como resisténcia e o uso do pente no cabelo como “coroa”, além
de serem por julgados e sofrerem preconceitos dentro e fora da casa. Os brothers
negros denunciaram algumas situacbfes que passaram no programa, mas, em
contrapartida, esses dois participantes se destacaram pelo dominio de informacdes e
conhecimentos, sobretudo a respeito da cultura africana, transmitindo muito
empoderamento e valores.
O BBB ao longo de sua histéria passou por muitos processos de mudancgas e
adaptacdes. Uma delas foi passar a receber convidados especiais, como artistas para

cantar nas festas. O programa também passou a promover intercambio de
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participantes (BBB e Gran Hermano, da Argentina), a realizar provas inovadoras e
criativas em parceria com marcas, além de criar quartos secretos como o do paredao
falso e o quarto branco, em que os participantes devem decidir quem ira ao paredao.
O BBB trouxe ainda a casa de vidro, em que os participantes ficam dentro de um
shopping center, numa redoma de vidro, competindo com outros participantes para
tentar entrar na casa cenografica e muito mais.

Em 2020, o programa teve a maior audiéncia da histéria, com uma somatoria
de 165 milhdes de telespectadores no total de episodios exibidos (21 de janeiro a 27
de abril), de acordo com dados do PNT (Painel Nacional de Televisao). A final do
BBB20 teve também a maior audiéncia desde 2010, contabilizando 34 pontos no Ibope
em Sao Paulo e 35 pontos no Rio de Janeiro, sendo assim a maior final de reality
show ja assistida.

Essa elevagdo de audiéncia deve-se ao novo formato de programa, mas
também a pandemia mundial causada pelo novo coronavirus, o COVID-19, que levou
as pessoas a ficarem em quarentena, ja que a ordem das autoridades de saude
mundiais decretou isolamento social para o controle da propagacdo do virus.
Consequentemente a este fato, 0 momento do pais levou as pessoas a ficarem mais
tempo dentro de casa e a consumirem mais entretenimento da midia, aumentando o
consumo televisivo e digital resultando no aumento expressivo de audiéncia. Mais do
gue um entretenimento, o BBB 20 passou a ser uma forma de distragcdo para a maioria

dos brasileiros, devido a um momento complexo e delicado.

“O BBB ocupou um espaco na vida das pessoas, que a gente jamais imaginou
que iria ocupar. Porque sem o futebol, o BBB virou a competicdo, as pessoas
gritaram nas janelas e nas varandas, torcendo por vocés e pelo nosso elenco,
num “bate volta” ou numa prova do lider. Sem festa, a festa era a festa do
BBB. E aqui fora, sem abraco e sem beijo, era quando nds olhdvamos vocés
se abragando e se beijando que a gente sabia que tudo ia ficar bem...”
(LEIFERT, 2020).

Aléem de todas as reflexdes propostas, ha de ser feita uma outra, desta vez
relacionando o programa com a sociedade brasileira. Os nUmeros também s&o muito
atrativos quando o assunto € merchandising dentro do reality. Analisando uma média
do valor arrecadado a partir da participacdo do publico nos dias de votacbes, €
possivel notar um fenbmeno comportamental curioso dos brasileiros. A interacédo
frenética das pessoas com os debates, opinides e paixdes despertadas no programa

refletem em seu comportamento de consumo.
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As torcidas dos participantes, que se formam a cada edi¢cao do programa, agem
buscando encontrar e expor deslizes que possam desmoralizar 0s seus oponentes de
jogo e o cancelam nas redes sociais. Ja a torcida do adversario, busca, a partir do
cancelamento, desqualificar as bandeiras por estes levantadas, muitas vezes
apontando como uma forma de vitimismo ou “mimimi”. A tatica das torcidas, segue a
onda dos “cancelamentos” onde uma elimina a outra e tenta deslegitimar suas atitudes
para justificar uma ideologia. O cancelamento é um termo usado quando uma pessoa
passa a ser atacada nas redes sociais devido a alguma atitude considerada ofensiva
ou que nao é bem vista dentro dos seus valores e principios de vida.

Um exemplo de “cancelamento” foi o da participante lvy, que durante o
programa adotou o participante Babu como o seu alvo sem nenhuma justificativa,
demonstrando uma préatica de racismo estrutural, comparou da cor da base de
maquiagem da participante Thelma com a cor de barro, criticou o pente no cabelo
Black Power de Babu, proferiu falas racistas como “quanto mais morena eu fico, mais
eu gosto”, “ndo sou racista, tenho varias amigas negras”, “pra mim todo mundo é
igual”, “mas ndo tem também preconceito contra branco?”. Ela também disse “tudo
ele acha que é vitima” e o chamou de monstro diversas vezes, demonstrando uma
visdo um tanto quanto agressiva quando se trata de homens negros. Essas injurias da
participante foram mal vistas fora da casa e assim, a participante foi cancelada e
eliminada do jogo pelo publico.

lvy ndo foi a Unica. Em seguida foi o Hadson cancelado por violéncia doméstica
e objetificacdo das mulheres. Petrix por abuso sexual com as participantes Bianca e
Flayslane. Mari Gonzalez por zoofilia. Hadson, Lucas, Prior, Petrix e Guilherme pelo
“teste de fidelidade” criado para testar as participantes. Bianca por nédo acreditar no
grupo de meninas quanto ao teste de fidelidade e por flertar com Guilherme, Pyong
por abuso sexual, Daniel por comentérios infelizes, homofébicos e abuso sexual,
Guilherme pelo relacionamento abusivo com Gabi Martins, Marcela, Gizelly, Daniel,
vy, Flayslane e Mari por falarem que nao viam o participante Babu no VIP da casa
entre outras diversas situagdes por outros participantes.

Cada edicéo do reality show traz um nucleo de participantes diverso. Na maioria
das vezes, o0 programa € composto por pessoas de idades, regides, classes sociais,
personalidades, jeitos, costumes e ideais totalmente diferentes umas das outras,
objetivando gerar conflitos de interesses e ideoldgicos. Essa multiplicidade reflete bem

as diferencas existentes na sociedade brasileira, mas sera que ela contribui para o
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entendimento da comunidade como um todo?

Analisando as caracteristicas dos vencedores das edi¢cdes passadas, pode-se
notar que ndo ha uma semelhanca de perfil entre os vencedores. Assim como nem
todos os vencedores se mantiveram ricos ou famosos. Os trés primeiros campedes
foram homens, sendo eles Kléber Bambam (BBB1), Rodrigo Cowboy (BBB2), Dhomini
(BBB3). Embora todos sejam do sexo masculino cada um planejou uma estratégia
diferente para conquistar a simpatia do publico. Desde adotar uma imagem carente,
um relacionamento amoroso com alguma participante do reality até se mostrar “forte”
vencendo sucessivos paredoes.

A primeira campea do BBB4 foi Cida, que na época do programa trabalhava
como baba. Ela ganhou o programa com 69% dos votos e conquistou o coracédo do
publico com sua histéria e simplicidade. Jean Wyllys, quando entrou no programa era
professor e foi 0 campeé&o da quinta edicdo do programa. Ele levou o prémio de 1
milhdo de reais e, durante a trajetéria do programa, colocou em aberto a sua
homossexualidade. Por ter enfrentado sozinho os preconceitos dentro da casa,
tornou-se um dos favoritos ao prémio.

Thelma, uma médica anestesiologista de 35 anos, foi a vigésima vencedora do
reality. Ela sempre se esforcou para conseguir terminar seus estudos, veio de uma
familia simples e batalhadora. A trajetoria dela durante o programa, certamente teve
altos e baixos. Sofreu com o racismo estrutural e foi deixada de lado em varias
situacdes juntamente com o participante Babu, que também é negro. Thelma também
era taxada de “planta” pelo publico e por alguns participantes dentro da casa. Isto €,
uma pessoa sem iniciativa, que ndo faz nada e esta ali apenas para compor o elenco.

Ela era considerada uma participante fraca, mas contrariando essas opinides,
Thelma saiu vitoriosa com 44,1% dos votos na final, disputando com Rafa Kalimann e
Manu Gavassi, participantes do grupo camarote, que eram fortes concorrentes devido
ao numero de fas e seguidores. Enquetes realizadas na época por sites como o UOL
e redes sociais apontam que a ajuda de famosos foi essencial para a médica ser
consagrada a grande camped da edicdo. Famosos como Anitta, Giovanna Ewbank,
Tais Araujo, Ludmilla entre outros artistas estavam na torcida por ela.

Na edicédo de 2019, devido a queda de audiéncia, havia uma especulacdo de
que o programa poderia vir a acabar. Na reportagem da UOL, “BBB19 tem pior final
da historia e sequer bate recorde da edi¢cdao”, segundo Daniel Castro, houve uma

gueda de 24% da audiéncia da final da edicdo anterior. Com isso, o diretor do
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programa, Boninho, viu a necessidade de criar um formato com abordagem diferente
para a edicdo seguinte. Assim, incluindo a entrada de influenciadores digitais e
celebridades no elenco do programa.

A vigésima edic¢éo do BBB foi histérica, por varios motivos. Algumas frases ditas
pelo apresentador Tiago Leifert durante os discursos nos momentos de eliminagéo
dos participantes apontam motivos para tamanho sucesso dessa edicdo. Como em
sua fala na final ao anunciar a vencedora, ele diz: "Uma vitdria histérica em uma
temporada historica." O apresentador foi considerado muito coerente, pois essa
edicao foi protagonizada por mulheres fortes, determinadas e em busca de
representatividade.

O elenco da vigésima edicdo foi composto por nove mulheres e nove homens.
Com duas semanas de confinamento, os animos se exaltaram e os conflitos
comecaram no Big Brother Brasil. Os participantes tiveram discussdes acaloradas,
além de um caso de assédio e muitos debates sobre temas em pauta na sociedade,
como racismo e feminismo.

O programa contou com varias polémicas. Uma dessas foi protagonizada pelas
participantes Marcela, Gizelly e Thelma que em uma conversa com Hadson, tiveram
conhecimento de uma estratégia de jogo dele junto com o Lucas, Petrix e Felipe onde
0 objetivo era queimar a imagem das influenciadoras Bianca Andrade e Mari Gonzalez
com o publico. As sisters entraram na casa comprometidas e o complé dos garotos
era de fazé-las trairem seus parceiros em rede nacional. Com isso, elas se juntaram
e foram contesta-los. Essa cena foi marcante na historia do programa, pela unido das
mulheres em um movimento Girl Power. Os espectadores se uniram nas redes sociais
para eliminar do programa os homens que tinham planejado esse ato machista.

Nesse movimento Girl Power, Manu Gavassi e Marcela Mc Gowan foram as
participantes que mais chamaram atencéo dos telespectadores quando o assunto era
feminismo. A médica, Marcela, utilizou seu conhecimento profissional como
ginecologista e obstetra para falar sobre autoestima e sexualidade. A influenciadora
Manu Gavassi teve grande importancia também por ter citado e explicado sobre um
conceito essencial no feminismo que é a sororidade, que comove 0 apoio e a uniao
entre mulheres. Inclusive, esse termo teve um boom de buscas na internet quando
mencionado no programa e mais pessoas tomaram conhecimento sobre. O feminismo
se tornou o tema principal da edicdo e por ser muito falado entre as participantes,

causou grande debate entre o publico do lado de fora, o que foi importantissimo pois
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muitas pessoas nao sabiam, ndo entendiam e consequentemente nao faziam parte

dessa luta.

Figura 4- Participantes do BBB20 reunidos no quarto céu.

Fonte: Rede Globo.*

Figura 5- Participantes do BBB20 reunidos em discussao com Hadson.

4 https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/verso/mulheres-se-unem-apos-descobrir-plano-de-
seducao-dos-homens-no-bbb-20-1.2206336 <Acesso: 07/05/2021>

S https://www.opovo.com.br/divirtase/bbb20/2020/04/29/bbb20--que-debates-sociais-podemos-levar-
da-edicao-historica-do-reality.html <Acesso0:07/05/2021>


https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/verso/mulheres-se-unem-apos-descobrir-plano-de-seducao-dos-homens-no-bbb-20-1.2206336
https://diariodonordeste.verdesmares.com.br/verso/mulheres-se-unem-apos-descobrir-plano-de-seducao-dos-homens-no-bbb-20-1.2206336
https://www.opovo.com.br/divirtase/bbb20/2020/04/29/bbb20--que-debates-sociais-podemos-levar-da-edicao-historica-do-reality.html
https://www.opovo.com.br/divirtase/bbb20/2020/04/29/bbb20--que-debates-sociais-podemos-levar-da-edicao-historica-do-reality.html
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Figura 6- Gréafico busca por palavra sororidade apés o inicio do BBB20.

AUDIENCIA

BUSCAS POR
SORORIDADE

Apds Manu Gavassi justificar seu voto com a palavra, as buscas por ‘sororidade’ cresceram 250%

FEV/2020
Fonte: Globo®

Outra grande parceria que aconteceu nessa edicao, foi entre o ator Babu
Santana e o arquiteto Felipe Prior, que construiram uma forte amizade durante o
programa. Nas redes sociais, 0 publico acreditava que Babu, por falar muito sobre a
guestdo do racismo, fazia com que Felipe enxergasse seus privilégios como homem

branco. Assunto muito abordado na edigdo, de extrema importéancia e relevancia.

8 https://lemc-src.eptv.com.br/dbArquivos/EPNegocios/202012301712355-bbb-2021-plano-
comercial.pdf <Acesso: 12/04/2021>


https://emc-src.eptv.com.br/dbArquivos/EPNegocios/202012301712355-bbb-2021-plano-comercial.pdf
https://emc-src.eptv.com.br/dbArquivos/EPNegocios/202012301712355-bbb-2021-plano-comercial.pdf
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Figura 7-Participantes Felipe Prior e Babu.

Fonte: Hypeness’

Daniel e lvy, foram os participantes da edicdo que entraram depois de todos os
outros, através da votacao do publico depois de acompanha-los por alguns dias pela
casa de vidro, a entrada dos mesmos foi tensa e reveladora, ja que chegaram com as
informacgdes que as pessoas do lado de fora contaram e que eles mesmos assistiram.
Com isso, eles se juntaram as meninas da casa e deixaram que apenas Pyong
entrasse no quarto, por esse fato Babu se sentiu excluido e mal tratado, pois como lvy
e Daniel confirmaram sobre as estratégias machistas de alguns homens da casa, as
mulheres acharam que Babu estava nesse meio e comec¢aram a trata-lo mal, porém

ele ndo fazia parte.

7 https://www.hypeness.com.br/2020/03/seria-a-amizade-entre-babu-e-prior-a-melhor-coisa-do-bbb-
20/ <Acesso: 02/04/2021>
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Figura 8- Participantes Daniel e lvy na Casa de Vidro.

Apbs isso, como Babu e Pior estavam excluidos do grupo da casa, eles se
aproximaram e formaram essa parceria forte, citada anteriormente. Como as mulheres
estavam com um pé atras com Babu, o participante teve uma quantidade de idas ao
paredao recorde totalizando oito pareddes. Durante a edi¢do, ocorreu uma grande
rejeicdo dos participantes contra o ator, mas o publico do lado de fora o apoiou
grandemente, fazendo-o escapar de sete pareddes.

Uma das situacBes mais polémicas foi quando o participante Petrix Barbosa,
logo na primeira festa da edicédo, foi acusado pelo publico de assédio, ao ter tocado
0os seios da sua companheira de confinamento, Bianca Andrade. Ocorreu uma
movimentag&o do publico para que houvesse uma expulsdo do mesmo. Na segunda
festa, o participante foi acusado novamente de ter cometido assédio sexual, ao
encostar sua genitalia na participante Flayslane. Com isso, o publico provocou
novamente grande apelo nas redes sociais para que ele fosse expulso. Com essa
repercussao nacional, a Policia Civil do Rio abriu procedimento para apurar o caso.
Infelizmente, como a emissora ndo se posicionou a exemplo de outras no mundo que
exibem reality semelhantes, Petrix ndo foi expulso e somente eliminado pelo publico

que coerentemente ndo o perdoou.

8 http://www.horaminas.com.br/noticia/entretenimento/modelo-mineira-ivy-e-daniel-entram-no-bbb20
<Acesso: 20/03/2021>
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O patrticipante Hadson também se envolveu em varias polémicas e discussoes,
entre elas, uma declaracéo feita por ele durante uma festa para Lucas e Felipe. Ele
afirmou que se ganhasse a lideranca, iria comprar carne para as participantes veganas
com o intuito de leva-las a deixarem o programa. Por diversos momentos durante a
vigésima edicdo, houve agitagdo dos internautas questionando atitudes e falas
racistas relacionadas a Babu e Thelma. Como em um momento, em que lvy questiona
de quem seria 0 acessorio que estava sobre a mesa e diz “Quem que penteia o cabelo
com um trem desse?” ao mostrar o pente garfo para Pyong e Gizelly. Ao ouvir a
resposta dos participantes e o esclarecimento que o pente era de Babu e utilizado
para seu tipo de cabelo, vy ainda d4 uma gargalhada. Assim, sendo levantado pelo
publico um pedido de expulsdo por considerarem uma atitude racista.

A grande final desta edicdo do Big Brother Brasil foi considerada muito
emocionante e importante quando o0 assunto se trata de representatividade, como o
fato das trés finalistas serem mulheres e no decorrer do programa a bandeira feminista
ter sido levantada tantas vezes. Outro fator interessante foi a final, que era composta
por duas participantes do grupo camarote, ou seja, celebridades que foram
convidadas e uma participante do grupo pipoca, andénima. Foi justamente a Unica
an6nima, mulher, feminista e negra que venceu essa edicdo do programa: Thelma
Regina.

O posicionamento, o jeito de agir, o formato leve, descontraido e divertido de
apresentar o programa e os discursos do apresentador Tiago Leifert também foram
muito marcantes, principalmente em sua fala final, soube expressar muito claramente

sobre tudo isso citado acima.

O que nos leva agora a falar dos nossos inscritos, aqui representados pela
Thelminha, alids Thelminha representar é o que vocé faz de mais bonito,
quando caiu 0 muro e vocés viram o que estava do outro lado, muitos inscritos
falaram “xi, ferrou nao vai dar”, a Thelma nao, ela foi a primeira a bater no
peito e falar “an an gente tem esse papo nado, ndo tenho medo de nenhum
deles”, sabe porque que a Thelma foi esse icone? Porque ela esta
acostumada, desde sempre, na profissdo dela, e ndo é meu lugar de fala,
mas na cor de pele como ela contou pra gente, a Thelma tava sempre contra
a estatistica, tava tudo contra a Thelma, e ela sabe jogar assim, é assim que
ela joga melhor, é assim que ela brilha, que ela samba na cara da sociedade.
No programa a Thelma operou os adversarios sem anestesia, enfrentou até
0s amigos mais préximos, questionou lealdade, teve o voto mais dificil da
temporada, que foi o voto no Babu, que poderia fazer vocé até perder a final,
mas vocé teve coragem, vocé sabia o que vocé tinha de fazer, que mulher
corajosa Thelma, obrigada por essa temporada maravilhosa. Temporada
historica essa (...) a gente falou de assuntos muito importantes aqui dentro,
assuntos sérios, e foi bonito porque esse elenco estava muito equipado para
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falar desses assuntos, a gente conseguiu falar com leveza e com inteligéncia
de assuntos muito importantes (...) € uma temporada histérica como essa,
teria uma vitoria historica, entdo o BBB20 s6 pode ser seu, Thelma!
(LEIFERT, 2020).

Figura 9- Plano Comercial Isolado Local Tiago Leifert.

AUDIENCIA :
4 )

TIAGO LEIFERT

£ RECONHECIDO POR SER
ANTENADO E DESCOLADO

s O

CONECTADO JOVEM ENGRACADO

Fonte: Plano comercial BBB21°

Tiago Rodrigues de Leifert, tem 40 anos, é formado em Comunicacdo e
Psicologia pela Universty of Miami, comecou sua carreira aos 16 anos como reporter
do programa Desafio ao Galo, ja foi apresentador de outros programas como o Globo
Esporte e o The Voice Brasil. Tiago passou a comandar a apresentacao do Big Brother
Brasil em 2017, € considerado um perfil jovem, descolado, engracado e esta sempre
conectado e antenado ao que o publico e os internautas estéo dizendo em relacéo ao
programa, inclusive aos memes gerados. Por ser uma pessoa ativa nas redes sociais
e estar sempre comentando sobre acontecimentos do programa, em sua maioria de
forma humoristica, o apresentador é reconhecido e adorado pelo seu jeito de ser e de

comandar o programa, sendo muito elogiado pelo publico.

9 https://lemc-src.eptv.com.br/dbArquivos/EPNegocios/202012301712355-bbb-2021-plano-
comercial.pdf <Acesso: 15/04/2021>
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Figura 10- Plano Comercial Isolado Local Tiago Leifert.

AUDIENCIA

TIAGO LEIFERT

Os fds de BBB valorizam o discurso informal, gentile
popular do Tiago. O raciocinio rapido, a delicadezac o
estilogeek também foram enaltecidos como

caracteristicas Unicas do apresentador.

Ele é citado pelo seu carisma e humildade,

conquistou de forma genuina umafanbase que valoriza

aformajovem, clara e objetiva de comunicar.

Fonte: Plano comercial BBB2110

O apresentador tem seu jeito auténtico de conduzir o reality e por mais que
figue na frente das cameras, existe uma escala hierarquica acima de Tiago, com 0s
diretores Boninho, também conhecido como Big Boss que é Diretor de Nucleo e
Rodrigo Dourado, Diretor Geral, que ficam nos bastidores, vigiando tudo que acontece
na casa e acompanhando tudo em tempo real. Boninho e Dourado sdo diretores de
varios programas da emissora e responsaveis principais pelo estilo do programa,
desde a primeira edicdo. Ambos diretores sao vigilantes do reality em tempo integral,
comandando tudo e todos, desde o elenco que entra na casa, até o que acontece, as
intervencdes, as provas, as acgdes publicitarias, sao eles que a cada edi¢cao, roteirizam

e inovam os acontecimentos do programa.

2.3 Os conceitos de vigilancia em reality show

O filme o Show de Truman, teve sua estréia em 1998, dirigido por Peter Weir e
escrito por Andrew Niccol. O longa mostra a vida de Truman Burbank, vivido por Jim
Carrey, um homem comum, com uma vida normal. Pelo menos € o que ele acredita.

No longa, Truman, na verdade, é o personagem principal de um reality show, em que

10 https://emc-src.eptv.com.br/dbArquivos/EPNegocios/202012301712355-bbb-2021-plano-
comercial.pdf <Acesso: 15/04/2021>
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ele vive em uma realidade completamente simulada, onde os telespectadores
conseguem acompanhar 24 horas de sua vida, 365 dias por ano. Embora ele tenha
vivido até a fase adulta, sem desconfiar do que estava havendo, o filme tem uma

reviravolta. Truman comeca a suspeitar que as coisas, na verdade, ndo acontecem

naturalmente ao seu redor e comeca a investigar a partir de entao.

Figura 11- Poster do fie O Show De Truman
JI M CARREY .
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Fonte: Adoro Cinemal! e Wikiédia12

Seguindo a linha cronolégica do filme, Truman foi adotado (ou pode-se dizer
comprado) pela producgéo do reality, ainda dentro do utero de sua méae biologica. Logo
apos sua “aquisicao”, foi implantada uma micro camera junto a placenta, para que
antes mesmo de seu nascimento, a producao ja possuisse algumas cenas gravadas
da estrela. Quando nasceu, a producao se encarregou de leva-lo diretamente para o
estudio onde aconteceria o grande reality.

O cenario, segundo Christof, o diretor do programa, foi o0 maior ja construido
para um show ao vivo até a época, imitando uma cidade inteira, incluindo efeitos de
clima e acontecimentos naturais, devido ao domo que existia em volta do cenario.

O show nos apresenta a cidade de Seahaven, localizada em uma ilha, no meio

11 https://www.adorocinema.com/filmes/filme-18671/fotos/ <Acesso em: 10/04/2021>
12 https://pt.wikipedia.org/wiki/The_Truman_Show <Acesso em: 10/04/2021>
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do oceano. Os habitantes da pequena ilha eram todos atores e figurantes, e sempre
estiveram presentes em diversas ocasides, se passando por cidadaos. Truman era o
unico que estava 100% imerso na simulacdo. Seus pais eram atores, seus vizinhos,
seus professores e até seus amigos de infancia.Todos faziam seus papéis e possuiam
um roteiro com atitudes que eram impostas pela dire¢do. Christof, o diretor, controlava
tudo ao redor de Truman: o que ele ouvia nas radios, 0 que assistia na TV, o que
comia, quem cruzaria seu caminho, 0s sentimentos dos atores que contracenariam
com ele, assim como suas falas e atitudes. No show, também haviam publicidades
em que os personagens falavam bem dos produtos que eram introduzidos no meio de
um didlogo, como o leite com achocolatado que ele gostava.

Como Truman era o protagonista do show, a equipe precisava fazer com que
ele sempre ficasse na ilha, e nunca quisesse conhecer outros lugares. Sendo assim,
para impedir que Truman descobrisse a falsa realidade, o diretor inseriu uma série de
easter eggs?!3, sempre mostrando como era ruim viajar, 0S riscos que isso trazia para
a vida, incluindo os meios de transporte como avifes e barcos. Deixando nitidamente
claro, por se tratar de uma ilha, como a agua era perigosa, fazendo com que isso
aparecesse discretamente em varios lugares, inclusive em reportagens na TV e
noticias na radio. Com intuito de criar um trauma permanente na cabeca do
protagonista. A direcdo vai ainda mais longe e resolve criar uma cena, onde o pai de
Truman morre em um acidente de barco durante uma tempestade no oceano, fazendo
com que o medo de Truman pelo mar se tornasse ainda mais real.

No aniversario de 30 anos do programa, o personagem principal percebe fatos
gue o fazem duvidar da realidade que vive. No desenrolar da historia, Truman se
esconde no porao e foge. Pela primeira vez em 30 anos o programa interrompe sua
transmissao que era 24 horas por dia, 7 dias na semana, 365 dias por ano, para
procura-lo pela cidade cenogréfica de Seahaven, até que descobrem que ele esta em
alto mar, superando seu medo da agua e procurando uma saida. As imagens voltam
a ser transmitidas para o publico e Christof cria entdo uma tempestade simulada para
virar o barco, mas devido a determinacao infindavel de Truman o diretor desiste e

encerra a tempestade.

13 Easter Eggs: é uma giria utilizada no mundo tecnolégico e se tornou muito comum entre 0s gamers
e ela significa que ha um segredo escondido em um jogo, programa, filme ou séries, que deve ser
descoberto, porém sao pistas e dicas muito sutis que quase sempre passam despercebidas.
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ApGs muita persisténcia, Truman encontra uma saida e o diretor por meio de
altos falantes ao redor do domo, tenta persuadi-lo a continuar dentro dos estudios e
da cidade criada. O diretor entdo profere uma frase impactante para ele: “La fora, a
verdade é igual & do mundo que eu criei pra vocé. As mesmas mentiras. As mesmas
enganacoes. Mas no meu mundo... vocé ndo tem nada a temer. Nem vocé se conhece
tdo bem quanto eu”. O personagem de Jim Carrey, ainda com a transmiss&o ao vivo
acontecendo, olha para a camera e se despede de seu publico em grande estilo.
Alguns telespectadores celebram a escolha de Truman e o fim do show, mas outros
ficam tristes e se perguntam o que faréo da vida agora, sem o0 programa para assistir.
Logo em seguida, um dos executivos ordena o fim da transmissao e o sinal é cortado,
fazendo com que os telespectadores procurem outra coisa na TV.

O filme nos mostra o significado de simulagéo explicitamente ao longo das
cenas. Segundo Clara Dantas (2017)%, o termo “simulacro”, que significa “aquilo que
a fantasia cria e que representa”, “objeto sem realidade”, ou ainda “agao simulada”,
também pode ser usado. A relacdo Truman, enquanto pessoa real e sua vida
enquanto ficcdo, estdo intimamente ligados. Podemos perceber entdo, que o filme
prop8e uma critica a sociedade em que vivemos, tal qual aos programas que utilizam
desta tematica uma forma de entretenimento.

O reality show Big Brother teve sua estreia um ano apés o longa ser lancado
na Holanda. O programa seleciona 20 pessoas comuns para conviverem 24 horas por
dia em uma casa vigiada por cameras, com 0 objetivo de ganhar um prémio em
dinheiro. O “grande irmao” no caso do programa, € o apresentador. Essa pessoa é
responsavel por mexer com o psicologico dos participantes através de situacdes de
saia justa, realizando testes de convivéncia e trazendo a vivéncia humana e as
relacdes interpessoais de forma escancarada, de modo que todos os telespectadores
vejam.

A integracdo do programa com os participantes € o que enche os olhos do
publico, engajando, entretendo e movimentando as conexdes entre o reality e os
participantes. E através destas conexdes com o publico que os confinados
desenvolvem suas trajetdrias, estratégias e crescem no jogo. O BigBoss comanda as

acOes diarias dos brothers muitas vezes manipulando ou como o publico diz pelas

14 Disponivel em: https://ceticia.medium.com/the-truman-show-b7d0d3c2d789 <Acesso em:
17/04/2021>
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redes sociais, “plantando a sementinha da discérdia” para movimentar a casa e
também aumentar a audiéncia.

No filme ‘O Show de Truman’, existiam espagos abertos para anuncios de
marcas, mas era incluido como algo do cotidiano, sempre encaixando as publicidades
em meio a dialogos entre personagens. Ja no Big Brother, a insercdo de marcas é
através de cotas de patrocinio e merchandising se dando em provas, acdes, presentes
e sendo citadas ao longo do programa pelo apresentador e seus participantes.

O Big Brother é inspirado no romance 1984, de George Orwell (1949). O livro
fala sobre o “grande irmao” que controla toda uma populagéo através de teletelas tanto
em vias publicas quanto privadas. Na distopia, essas “teletelas” sao capazes de
monitorar, gravar e espiar a intimidade da sociedade, assim como acontece na casa
do reality show, abrigando os participantes que séo vigiados todos os dias durante
aproximadamente trés meses.

Alguns criticos julgam reality shows como programas inuteis, irrelevantes ou

apenas um espetaculo de entretenimento, porém segundo llana Feldman (2005):

Os reality shows, no caso, o ‘Big Brother’, ndo devem ser tomados como
irrelevante “espetaculo de entretenimento”, considerando que n&o contribui
em nada para uma analise critica, além de desmobilizar. Ao contrario, buscar
entender os signos audiovisuais produtores do imaginario deve ser, mais do
gue nunca, o foco da agéo politica contemporanea, pois o imaginario ndo € a
irrealidade, algo abstrato, e sim ‘a cdmera de producao da realidade por vir’.

Figura 12- Livro 1984 de George Orwell.

. T~

oty

" GHORGEORWRL

R

ool

e

i

(./\‘—/: o~

}!ml

A\

" | WATCHING YOU

Fonte: Blog Sovando a Massa Cinzenta'®

&\G:m:/xui:/

15 https://massacinzentadotblog.wordpress.com/2019/05/20/the-big-brother-is-watching-you/ <Acesso:
10/04/2020>
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O livro “1984” foi escrito em meio a uma crise na Espanha em 1948. Ele
expressa a critica social do autor para com o momento do mundo e € visto como uma
critica ao stalinismo, tendo o Grande Irmao como o governo de Stalin, onde néo havia
privacidade e havia espibes em todos os lugares e a populagao era constantemente
manipulada pelo Estado.

O reality show é baseado na ideia de vigilancia do livro de forma que os
telespectadores assistam e vigiem 24 horas por dia, sete dias da semana, durante
uma média de trés meses, a vida de 20 participantes em uma casa repleta de cameras
gue acompanha absolutamente tudo que eles fazem e transmite ao vivo para o
publico.

Ainda sobre a ideia de vigilancia, de acordo com Couto (2005), o filésofo Michel

Foucault acrescenta:

(...) quer demonstrar que, ao contrario do pensamento de Hobbes, o exercicio
do poder ndo esta limitado pela soberania juridica ou pela existéncia do
Estado e que se, até dado momento histérico, o exercicio do poder poderia
ser explicitado pela relagao “soberano-sudito”, a partir de certo tempo (para
ele, nos séculos Xll e Xlll) surge uma nova “mecéanica de poder”, incompativel
com as relagfes de soberania, que se apdia mais no controle do homem por
novos aparelhos do que na exploracdo material propriamente dita. (COUTO,
2005, p.2).

Foucault refere-se a uma sociedade moderna na qual as instituicdes, as leis e
mesmo o0s individuos passam a vigiar os demais, garantindo uma ordem social
normativa. O programa vende uma ideia de que o publico é soberano e decide quem
entra, fica, sai, ganha beneficios e quem vence a edi¢cdo. Esse dominio de poder se

da pelos mecanismos de vigilancia, cada vez mais institucionalizado pelas relacdes

de dominagé&o dos individuos dentro de uma sociedade.

Essa realidade de vigilancia constante tem inspirado intelectuais, escritores,
produtores e programadores dos meios de comunicacéo. E de conhecimento
amplo a existéncia de livros e filmes, e programas de TV sobre o tema. Nos
Ultimos anos, filmes como ““Matrix (8) — que retrata uma sociedade controlada
por maquinas que se utilizam dos seres humanos como suporte para uma
sociedade por elas planejada, (...) mantém a vigilancia em debate. (COUTO,
2005, p.7).

O sistema panéptico desenvolvido por Jeremy Bentham no século XIX consiste
em um sistema prisional que permite que um Uunico vigilante observe todos os

prisioneiros sem que estes saibam que estdo sendo observados, fazendo-os
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comportarem da forma desejada de quem os vigia. O sistema funciona para novas
tecnologias de comunicacao e informacéao, permitindo uma forma de vigilancia a 360°,

muitas vezes nao percebidas ou naturalizadas pelos individuos.

Figura 13- Sistema Pandptico desenvolvido por Jeremy Bentham.

Fonte: Pinterest!®

A partir dos conceitos de vigilancia e reality show, é possivel dizer que o
programa Big Brother é um fenémeno do século XXI que se apropria das tecnologias
de vigilancia por meio de cameras, filmando um grupo de pessoas isoladas da
sociedade em uma casa que transmite, pela televisdo - um meio de comunicacao de
massa -, as imagens do privado, onde se detém o controle completo de tudo o que 0s
participantes fazem, tornando publico para uma enorme audiéncia, as situacdes
criadas pela emissora. O publico julga o comportamento dos participantes e participa
dos rumos do programa, atraindo anunciantes que querem ter suas marcas vinculadas
ao reality.

Logo, esse formato de produto midiatico se sustenta pela venda de anuncios,
patrocinios e merchandising de varias marcas de peso, que buscam através do
programa, atingir um publico que tera interesse em consumir seus produtos. Essa
promocéo estrutura a forma em que a publicidade se insere no reality show da Rede
Globo de Televiséo e € usada em inUmeros outros programas do género, como Mestre

do Sabor, além de inser¢cdes em novelas e quadros em programas como Mais Voceé.

16 https://www.pinterest.se/pin/652107221025148492/ <Acesso em: 10/04/2021>
https://www.pinterest.se/pin/461337555555372053/ <Acesso em: 10/04/2021>
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3 A comunicacdo e a publicidade transmidia no BBB

3.1 Como o reality se desenvolve dentro da Rede Globo

O grande retorno em audiéncia tanto na televiséo aberta, fechada e internet faz
com que o Big Brother seja um excelente negdcio para as marcas que desejam ser
vistas por diversos publicos de nichos distintos, por conseguirem com o programa
engajar essas pessoas, tornando assim, sua aparicdo uma necessidade. Em 2002, no
comeco do reality a TV Globo vendia além do espaco publicitario no programa, os
intervalos comerciais, a coparticipacdo nos lucros obtidos através de SMS e ligacbes
nos pareddes e os merchandisings nas provas. Campanella (2007), acrescenta, ainda,
a venda de pacotes de assinatura do pay per view, venda de espacos publicitarios nas
producgdes associadas de BBB nos intervalos do canal Multishow, publicidades no site
oficial e licenciamentos de produtos.

O programa se viabiliza financeiramente através de vendas de cotas de
patrocinio, merchandising e ativagdes de marcas nas diversas provas que acontecem
no desenrolar do reality. A Rede Globo antes mesmo de comegar o programa realiza
um plano comercial, a fim de vender suas cotas para as marcas que desejam ter esse
vinculo. O programa tem o maximo de seis cotas de patrocinio que englobam a TV
aberta, o Multishow, o Pay-Per-View e a internet. As marcas que entram podem
aparecer em intervalos comerciais, festas, provas, chamadas e vinhetas, contetddos
sobre o programa nas redes sociais e site, além de realizarem experimentacdes de
produtos, que fazem despertar no telespectador a necessidade de compra.

A Rede Globo detém a producéo e exibicdo do Big Brother Brasil desde 2002,
guando teve a franquia licenciada pela Endemol, empresa criadora do reality. A edi¢géo
2020 ja havia rendido mais de R$255,7 milhdes em cotas e patrocinios antes mesmos
da data de estreia do programa, em 21 de janeiro de 2020. O programa contou com 6
patrocinadores no total, sendo 5 deles anunciados antes mesmo do inicio do reality.
Cada patrocinador desembolsou R$42,620 milh&es de reais para exibir sua marca de
acordo com o plano comercial apresentado pela TV Globo. Sendo assim, a Globo,
sendo uma emissora de sinal aberto, recebe R$33,800 milhdes. A Globo Digital recebe
R$4 milhdes. Multishow, digital e set top box R$4,820 milhdes. Os cinco primeiros
patrocinadores foram: Americanas, Burger King, Claro, Faculdades Anhanguera e
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PicPay. Logo ap6s o inicio do reality, a emissora fechou seu altimo contrato, com a

Mondelez para exibir a marca de chocolates Lacta.

O plano de insercdo das mensagens comerciais contempla 375 veiculagfes,
mais a midia complementar negociada, na TV Globo. No Multishow chega a
3.066 insercdes publicitarias. O plano de entrega do patrocinio de midia digital
fixo, no qual cada anunciante pode montar seu patrocinio sob demanda, a
estimativa é de 257,938 milhdes de impressdes. Na midia de patrocinio extra,
a previsdo é de 102,800 milhdes de impressdes; 67,650 milhdes de
impressdes de contelido; e midias avulsas com 16 milhdes de impressdes
minimas estimadas. (MACEDO, Paulo. Rede Globo apresenta plano
comercial para o BBB 2020.)Y7

Desde a primeira edigcdo, o Big Brother Brasil conta com anunciantes,
patrocinadores e ativacbes de merchandising. Os primeiros patrocinadores do
programa foram Embratel, que ndo existe mais, Ponto Frio, que na época era lider de
mercado e nos dias atuais perdeu esse posto, Bombril que antes tinha uma
porcentagem quase que completa do mercado e hoje tem diversos concorrentes
perdendo também sua fatia no mercado e a Kaiser, que tentava no momento se
consolidar no mercado lado a lado com as cervejas Brahma e Skol. E assim deu-se
inicio a varias formas de insercdo de marcas dentro do reality.

Uma delas € o anuncio publicitario, um género textual utilizado para promover
servigos, marcas, produtos ou ideias direcionadas para um determinado publico nos
meios de comunicacdo, de uma forma em que o publico alvo se interesse em adquirir
0 servico ou produto apresentado. Segundo Rodrigues (2011, p.156), os aspectos
semiobticos se tornaram parte construtiva para a compreensao desse género, 0 que
explica a funcionalidade do andncio n&o s6 como um género textual, mas uma forma
de comunicar, promover algo com o publico-alvo.

A outra forma de inserir uma marca no Big Brother Brasil € o patrocinio ou
marketing de patrocinio, uma estratégia de comunicacao de alto impacto. Por ser uma
estratégia de grandes resultados, deve ser realizado um estudo de publico para
verificar a afinidade do publico com a estratégia tracada nessa acdo. Segundo Neto
(2003 p.99), ao contrario da propaganda convencional, o patrocinio [...] seu impacto
na mente do consumidor € mais forte, pois ele é parte do entretenimento do
consumidor. Essas estratégias normalmente sdo utilizadas para aumentar o

reconhecimento de marca, apresentar um novo produto ou algum produto especifico

17 Disponivel em: https://propmark.com.br/midia/rede-globo-apresenta-plano-comercial-para-o-bbb-
2020/ <Acesso em 28/03/2021>
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da sua marca, além de gerar engajamento além das redes sociais. De acordo com
Thomazi (2012, p.1), o patrocinio entra no cenario mercadolégico como uma
ferramenta de comunicacéo alternativa, ndo convencional.

A terceira e ultima forma é o merchandising, uma ferramenta utilizada no
marketing com técnicas voltadas para apresentar e repassar informagdes sobre o
produto mostrado com o objetivo de aumentar a rotatividade e, assim, ndo deixar que
os produtos acumulem em estoque. O merchandising, segundo (SILVA apud
LARUCCIA, 2002, p. 6), apresenta de maneira adequada a criar impulsos de compra
na mente de consumidores ou usuarios, tornando rentaveis todas as opera¢des nos
canais de marketing.

Essas trés formas das marcas viabilizarem sua imagem no programa foram
disputadas por diversas empresas durante as 20 edi¢cdes. A Rede Globo todos os
anos disponibiliza um plano comercial que expde todos os dados do reality show como
forma de convencer o marketing das empresas do porqué anunciar ali. Como as
marcas sao inseridas no cotidiano da casa em provas, acoes, ativacdes e promocoes,
0 anuncio é veiculado de forma natural e fora do intervalo comercial.

Com o passar dos anos, o BBB passou por um momento ruim em relacdo a
audiéncia. Segundo o site Correio Braziliense, desde a edicdo de 2015, a audiéncia
do programa havia caido 30 pontos percentuais comparados aos ultimos 10 anos. Na
edicdo anterior, de 2019, o programa apresentou o pior numero de audiéncia na
Grande Sao Paulo, com a média de 20, 4 pontos batidos. A partir dai, o big boss,
Boninho, teve a ideia de trazer influenciadores digitais e celebridades para integrar o
namero de participantes da edicdo de 2020 e assim tentar aumentar 0s numeros de

audiéncia.

O marketing estd por toda parte. Formal ou informalmente, pessoas e
organizages se envolvem em inUmeras atividades as quais podemos
chamar de marketing. Nos dias atuais, um bom marketing no sentido de
abrangente e cumpridor do seu papel, pode ser considerado fundamental
para o sucesso de qualquer tipo de a¢do. No entanto, 0 que torna um bom
marketing esta em sua constante evolugdo e transformagdo.” (KOTLER,
2012, p. 1).

Com o0s novos patrocinadores, a marca ja estava associada a nova edi¢do
antes mesmo da estreia. Durante toda a vigésima edi¢céo, havia as oportunidades de

mostrar o patrocinio através de inser¢cdes das marcas nas dinamicas e decoragdes na

casa. As marcas estavam presentes durante todos os momentos decisivos do reality
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por meio de a¢des de contetdo nas provas e festas. A prova do lider ocorre na Quinta-
Feira. Por ser uma prova crucial para o andamento do jogo, é a melhor maneira do
patrocinador apresentar 0s seus servicos ao publico, pois a audiéncia fica atenta aos
acontecimentos e 0s participantes interagem com produtos da marca durante a prova,
fixando a mensagem desejada na cabeca do telespectador. As festas no BBB sé&o
semanais, normalmente ocorrendo na Sexta-Feira. Com isso, sdo sempre montadas
com a tematica 100% voltada para o anunciante, podendo contar com areas
decoradas especialmente para a a¢do do dia. No sabado acontece a Prova do Anjo e,
assim como a prova do lider, é a oportunidade do patrocinador de se mostrar para o
publico, pois os participantes do programa também interagem com os produtos
oferecidos pela marca e a teméatica da prova é voltada totalmente para o anunciante.

Chamado Intervalo Premium, o patrocinador ocupa os melhores momentos da
casa tendo um encaixe comercial estratégico nos dias de maior audiéncia do
programa, ou seja, Domingo, dia de formacdo do pareddo e Terca-Feira, dia de
eliminacdo, associando assim, sua marca com o momento. Ja o formato Comercial
Contextualizado permite que o patrocinador traga a sua estratégia e elementos de
comunicacdo para o programa com a possibilidade em que o publico possa interagir
de forma indireta com os participantes, seja escolhendo uma roupa a ser usada

durante uma festa ou o almoco do lider da semana.

Figura 14- Plano Comercial Contextualizado.

PATROCINIO E ENTREGAS

®

0 formato permite que o patrocinador incorpore,
COM ERC’A L em sua estratégia de comunicacdo, elementos
CONTEXTUAL’ZADO do programa. Que tal chamar o publico para

escolher o sanduiche do LIDER DA SEMANA?
AO LO/\/GO DO BBB Essa serd uma entrega 100% contextualizada,

trazendo valor sem igual para os

patrocinadores!

plano. A produgdo é de responsabilidade do anuncionte ¢ deve

do programa ¢ siga as regras de licencioment to.

Fonte: Rede Globo
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Figura 15- Plano Comercial Contextualizado.

PATROCINIO E ENTREGAS

FORMA Tos 0 pacote de patrocinio inclui formatos premium

como o primeirissima posicao e o break exclusivo

ESPEC’A 'S B, nos intervalos do Big Brother Brasil na TV Globo.
AO LONGO DO BBB

Fonte: Rede Globo

Com a Estratégia de Performance ao longo do programa, o patrocinador conta
com um time especializado em ampliar e potencializar as a¢des, trazendo foco para
0s objetivos da marca com bases criadas de uma forma em que novos alvos sejam

encontrados e tenha um monitoramento constante.

O bom marketing ndo é acidental e resulta de um cuidadoso processo de
planejamento e execucdo, que utiliza as mais avancadas ferramentas e
técnicas disponiveis. E ao mesmo tempo, uma “arte” e uma “ciéncia” em que
os profissionais da &rea se esforgcam para encontrar novas solucgées criativas,
face aos complexos desafios que acontecem em meio as profundas
mudangas no ambiente de marketing no século XXI” (KOTLER, 2012, p.2).
As empresas patrocinadoras do BBB, ja entram com estratégias tracadas para
seguirem do lado de fora, para conquistarem o publico e aumentarem a sua
visibilidade. As mesmas aproveitam o interesse existente do publico para com o
programa de entretenimento e a grande audiéncia para anunciarem ali seus produtos
e aumentarem consequentemente o fluxo de vendas.
As marcas que se associam ao reality, tem a tendéncia de serem lembradas
pela participacdo no mesmo. Existem algumas que ja sao parceiras ha anos, como a
Fiat. Através de um estudo feito pela MindMiners, concebendo todas as edicbes do
Big Brother Brasil, foi indicado que a Fiat € a marca mais memorizada pelo publico.
No episddio sobre Reality Shows, foi citado que as empresas que ficam no top off

mind de mais lembradas quando o assunto é patrocinio em reality shows é a Fiat e
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logo em seguida, Americanas. Mas em especial no ano de 2020, em que ocorreu uma
edicdo com recorde de audiéncia e engajamento, o retorno foi ainda maior e melhor
para as marcas, pois 0 programa alavancou ainda mais a visibilidade.

Empresas como Lojas Americanas, Burger King e Picpay conquistaram
inUmeros seguidores no Instagram durante o periodo que o0 programa estava
acontecendo. Segundo a matéria “BBB: O balangco das marcas patrocinadoras nas
redes sociais” do Meio e Mensagem, através do Facebook, os patrocinadores
somaram mais de 30 milhGes de fas, e houve um grande aumento também nas
interacdes e consequentemente, no engajamento das marcas nas redes sociais.

Com a chamada era do cancelamento e também a pandemia devido ao COVID-
19, o BBB dominou os comentarios nas redes sociais como Instagram e Twitter. E as
marcas se aproveitam desse movimento de diversas maneiras, como por exemplo,
guando ocorre alguma discusséo que gera um meme, elas utilizam de alguma forma
gue seja positiva e humoristica para atrair visualizacbes, engajamento e
consequentemente vendas. Nao sdo apenas as marcas patrocinadoras do programa
que se dao bem, mas varias outras que “pegam carona” no assunto do momento e
promovem publicagdes relacionadas ao reality e ganham atencédo e relevancia nas

redes.

Para Rodrigo Dourado, diretor-geral do BBB, durante toda a temporada, os
ndmeros ja eram impressionantes, mas o0 cenario atual contribuiu como um
todo. “E claro que diante da realidade mundial, ‘estar confinado’ ganhou um
novo sentido. E bom saber que, neste momento em que o Brasil estéa isolado
em casa, o BBB tem o poder de unir. Mesmo que seja na torcida”. (PARAIZO,
Dantbia. BBB 20 tem edicdo histérica com recordes de audiéncia e
patrocinios.)8

O conteaddo do Big Brother Brasil repercutiu ainda mais com seus
patrocinadores, que sozinhos alcancaram mais de 60 milhdes de pessoas. Nos

primeiros 30 dias de transmissdo do programa, 17 milhdes de pessoas foram

impactadas por algum tipo de conteudo ligado as redes sociais oficiais do reality.

Segundo Cristianne Alves, head de branding da fintech, as acdes
contribuiram para as estratégias de awareness e percepgdo de marca junto
as mais diversas camadas da populagao. “Temos conseguido demonstrar na
pratica, em ativacdes e merchandising ao longo da programagéo, como 0 uso

18 Disponivel em: https://propmark.com.br/midia/bbb20-tem-edicao-historica-com-recordes-de-
audiencia-e-patrocinios/ Acesso em 21/02/2021
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da tecnologia pode contribuir na nova economia, promovendo a plataforma
de pagamentos a distancia e solugdes financeiras”. Durante a transmissao do
programa, a marca de pagamento digital teve crescimento de dois milhfes de
novos usuarios, totalizando mais de 16 milhdes de pessoas.” (PARAIZO,
Dantbia. BBB 20 tem edicdo histérica com recordes de audiéncia e
patrocinios.!®
No webinar MindMiners sobre Reality Shows, 50% do publico que foi entrevistado
no estudo, concorda que os realitys influenciam a opinido publica e 70% concordam
gue os reality shows contribuem para uma maior alienacdo dos espectadores. O BBB
aparece no top of mind como o queridinho dos brasileiros, mas fica entre momentos
de amor e 6dio da populacdo. Por ter uma tematica do cotidiano, onde as pessoas
estdo vivendo juntas por um periodo de tempo, o publico observa que ndo importa se
a pessoa se trata de um andnimo ou celebridade, pois todos vivem e passam pelas
mesmas coisas. Ao levar os influencers e celebridades para um reality com essa
tematica, se torna ainda mais interessante para o publico, pois as pessoas se
identificam e dessa forma, acaba gerando uma conectividade e o desejo de
acompanhar ainda maior.

As marcas que patrocinam o programa buscam aumentar a sua visibilidade, o
fluxo de venda dos seus produtos, o crescimento de seguidores, 0 engajamento nas
redes sociais, a divulgacado de seus aplicativos e sites e por isso, essas empresas ja
se preparam antes do inicio do programa, com sites estruturados e campanhas
pensadas para serem realizadas em conjunto dentro e fora do programa. E nitido o
crescimento das mesmas, principalmente através das redes sociais, onde estas
possuem como foco fidelizar o publico mostrando que através da midia digital € muito
mais simples, acessivel e pratico. Principalmente, com esse momento de pandemia,
onde o recomendado seja ficar em casa, e, também para as pessoas que ja nao
gostavam de sair para resolver e comprar diversas coisas, aparecem essas facilidades
no virtual.

A primeira acao da C&A feita nesta vigésima edi¢do do programa, consistia em
pecas exclusivas que a marca forneceu para o0s participantes. Essa atividade,
enquanto exibida, trouxe como resultado um crescimento de 340% no trafego organico
para o e-commerce da marca. Sendo um pico trés vezes maior do que a média

histérica de usuarios simultdneos no site e no aplicativo também.

19 Disponivel em: https://propmark.com.br/midia/bbb20-tem-edicao-historica-com-recordes-de-
audiencia-e-patrocinios/ <Acesso em 21/02/2021>
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Segundo Eduardo Schaeffer, diretor de negocios integrados em publicidade
da Globo, a parceria da emissora com anunciantes e agéncias esta cada vez
mais sofisticada e isso reflete nas agbes comerciais realizadas. O executivo
destaca ainda que o isolamento social contribuiu para que as acdes
atingissem um publico maior. “O novo coronavirus impactou de forma
profunda toda a sociedade. As medidas de distanciamento social e o fato de
que os brasileiros passaram a ficar mais tempo em casa nos ajudaram a
alcancar altos indices de audiéncia”. Para o executivo, isso € algo bastante
compreensivel nos tempos em que as pessoas buscam por mais
entretenimento. “Os conteldos sdo essenciais para manter a leveza em dias
tdo dificeis. E, nesse contexto, 0os anunciantes encontraram, no BBB, um
importante janela para comunicar as acgdes e iniciativas pensadas para
auxiliar os brasileiros a enfrentar a pandemia”.” (PARAIZO, Danubia. BBB 20
tem edicao historica com recordes de audiéncia e patrocinios).?°

Existem varias formas das marcas aparecerem no programa como nas festas,
provas, top de cinco segundos e outros. Essas foram as marcas e meios que
patrocinaram o Big Brother Brasil em 2020: Faculdade Anhanguera, Americanas,
Claro, Burger King, Picpay e Mondelez. A Unilever apareceu durante o top de 5
segundos e as demais fizeram merchandising durante provas, festas e outras agoes,
essas foram: Baston, Honda, C&A, Fiat, Embelleze, Duramax, Gillette, Havaianas,
Globo Play, iFood, Globo Filmes, Samsung, Seara, Vigor, Usaflex, Tik Tok, Sprite e
Facebook.

As marcas tiveram resultados surpreendentes através desses patrocinios e
segundo o CMO do Burger King Brasil, o investimento trouxe uma visibilidade acima
da que previam. Como por exemplo, em uma prova de resisténcia que obteve o apoio
da marca e que gerou um aumento de mais de 400% nas buscas sobre a marca na

internet.

Durante o programa nés tivemos dois objetivos diferentes: a promocgéao King
em Dobro e o Delivery. Nossa aposta inicial foi comunicar a volta do Whopper
na promocao King em Dobro, nosso carro-chefe. Tivemos a oportunidade de
patrocinar a primeira prova do programa, uma prova de resisténcia. Mais de
20 milhBes de pessoas foram impactadas na TV pela acdo e, com isso,
tivemos um aumento de mais de 400% de buscas sobre a marca”.
(GRUNKRAUT, Ariel. BBB20 tem edicao histdrica com recordes de audiéncia
e patrocinio).2!

A Havaianas também foi outra marca patrocinadora que ficou impactada com
os resultados que obteve através desse merchandising, que relata que enquanto uma

acao foi veiculada na TV, a busca pelo site e pela marca teve um aumento de 2.000%

20 Disponivel em: https://propmark.com.br/midia/bbb20-tem-edicao-historica-com-recordes-de-
audiencia-e-patrocinios/ <Acesso em 21/02/2021>
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em relagéo aos minutos anteriores. A Fiat tinha como objetivo divulgar as ofertas do
feirdo de vendas Dia D, e na primeira prova realizada com o apoio da marca, fez com
gue a montadora batesse seu recorde, com 7.300 unidades comercializadas em um
s0 dia, sendo um numero 20% superior a mesma acao realizada em 2019.

A Americanas ja € uma marca que patrocina o Big Brother Brasil ha um tempo
e renovou o0 patrocinio para 2020, a mesma obteve um crescimento de 390% na
guantidade de downloads do aplicativo da marca durante todo o decorrer do programa,
comparando com o mesmo periodo do ano anterior. Além disso, a empresa também
ficou entre o Top 3 das marcas que tiveram maior volume de engajamento nas redes
sociais no periodo da transmissdo do programa, segundo a Shareablee e a
Socialbakers na reportagem “O desempenho dos patrocinadores nas redes sociais”.

O Big Brother Brasil € uma vitrine para exposicao de diversos tipos de produtos
através do merchandising. Assim como h& indmeras vantagens em patrocinar um
reality show, também existem alguns riscos que essas marcas podem passar.
Segundo Raguel Messias, diretora de estratégia da Lew’Lara\TBWA “Uma vantagem
de patrocinar um reality show é que, além da alta visibilidade, ele também gera muita
conversa.

Por conseguinte, existe uma cobranca do publico em relacdo a um
posicionamento das marcas. Da mesma maneira que as marcas aproveitam dos
momentos de humor e memes, hoje em dia, o publico cobra um certo posicionamento
das mesmas em relacdo as causas sociais importantes e até mesmo, discussoes,
debates ou relatos que ocorrem dentro do programa em relacdo a isso, como por

exemplo, quando ocorre algum ato de racismo.

Para Mauricio Almeida, vice-presidente de midia da Publicis, o risco que uma
marca pode correr ao patrocinar um reality € a imprevisibilidade. “Atuar num
ambiente fora do controle, as vezes até da producao do programa, obriga as
empresas a terem que gerenciar associacdes que nem sempre sdo as
desejadas na construgdo de suas marcas e na relagdo com o consumidor”,
completa. (ALMEIDA, Mauricio. Quais sdo 0s riscos ao patrocinar um reality
show).??

Ao analisar a composic¢ao da audiéncia do Big Brother Brasil, pode-se observar

um publico de massa ndo s6 amplo, como diversificado. De forma geral, o programa

22 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2021/02/10/quais-sao-riscos-ao-
patrocinar-um-reality-show.html)
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se coloca como uma atracdo “que fala com todos os publicos”. A afirmacgao feita,
dentre diversos lugares, no plano de patrocinio do programa, é defendida com dados,
também contidos na apresentacdo, que confirmam a multiplicidade e diversidade dos
espectadores.

Utilizando como fonte a Kantar IBOPE Media, a emissora comprova, em
numeros, a amplitude do alcance do reality show. No plano de patrocinio divulgado
para a vigésima edicéo, a rede de televisdo mostra que 61% do seu publico é formado
por mulheres e 39% por homens. Destes, 48% sao compostos por espectadores com
mais de 45 anos, 16% com idade entre 35 e 44 anos, 15% de 25 a 34 anos, 13% com
15 a 24 anos e 8% tém idade entre 4 e 14 anos. Na apresentacéo, também é divulgada
pela emissora a distincdo de publico quanto as classes sociais. Segundo ainda dados
do IBOPE, 51% dos internautas que acompanham o programa pela TV Globo séo de
classe C, 30% sao de classe AB, e, por fim, 19% pertencem a classe DE.

Ja dentre os espectadores que assistem ao programa através do Multishow -
canal fechado pertencente ao Grupo Globo que também transmite o reality - a maior
parte € composta pela classe AB, que forma 56% do publico, enquanto 39%
correspondem a classe C e 7% a classe DE. Os dados foram colhidos durante a
temporada de 2019 do Big Brother Brasil, e utilizados para apresentar a vigésima

edicdo, do ano de 2020, aos potenciais anunciantes.

Figura 16- Acessos as plataformas do BBB20.
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Outro fator ressaltado pela TV Globo, e que também ajuda a constituir o perfil
do publico espectador do reality, sdo as interacdes e acessos através de outras
midias, como as redes sociais e também o site do programa. Da edicdo de 2019 a de
2020, houve um aumento significativo no consumo de conteudo relativo ao Big Brother
através dessas midias. Ainda segundo dados divulgados pela propria emissora,
através do seu portal comercial Negocios Globo, da décima nona edi¢cdo do programa
para a vigésima, o numero de engajamentos nas redes sociais aumentou
exponencialmente. O nimero de Tweets - nome dado as mensagens postadas na
rede social Twitter - com referéncia ao programa cresceram, segundo dados obtidos
pela TV Globo através do Twitter Analytics (plataforma de analise de trafego da prépria
rede social), 557% do ano de também cresceram neste periodo.

Os dados sao fornecidos, desta vez, na apresentacdo do plano comercial da
vigésima primeira edi¢cdo, que também contabiliza o alcance e engajamento gerados
pelo programa nas redes sociais. Foram um total de 3,5 bilhdes de impactos nas trés
principais redes sociais de interacfes, sendo 1,7 bilhdes através do Facebook, 1,1
bilhdes através do Twitter e 621 milhdes através do Instagram. Essa interacdo além

s

de acontecer nas redes, é vista também em sites de fofoca como o Uol.

Figura 17- Acessos as plataformas do BBB20.
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24 https://emc-src.eptv.com.br/dbArquivos/EPNegocios/202012301712355-bbb-2021-plano-
comercial.pdf <Acesso: 23/04/2021>
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No material, que intitula o reality como “a maior multiplataforma do Brasil”, ainda
contém informacdes a respeito das interacdes do publico através do portal Gshow (um
dos diversos sites oficiais do Grupo Globo, que concentra grande parte do contetudo
sobre o confinamento) e da plataforma de streaming da emissora, o GloboPlay.
Foram, em média, 498 mil plays em videos por hora durante o periodo de exibi¢cao do
programa, quando somados numeros referentes as duas fontes. O Big Brother Brasil
20 somou, ainda, 873 milhdes de visitas no seu site, e acumulou 1,3 bilhdées de cliques
em paginas. Os numeros sdo, respectivamente, 206% e 147% maiores que 0S
alcancados na edic&o anterior.

Todos esses dados contribuem para entender uma configuracao de publico
cada vez mais fiel, dedicada e interconectada. Também é possivel perceber que, por
estar presente em cada vez mais canais e disponivel para consumo em distintos
meios, o reality promove um aumento na multiplicidade de publicos alcancados pelo
programa, e ainda transforma a experiéncia e 0 modo como a atra¢do € consumida
pelos espectadores.

Essa presenca transmidiatica observada na formacao de publico da TV Globo,
e utilizada, inclusive, como estratégia de convencimento do publico anunciante
(marcas que buscam vincular sua imagem ao programa), pode ser abordada por
estudos ainda mais profundos acerca do tema. Para Fechine (2011), a transmidiacéo
se da quando um mesmo objeto é fragmentado em diferentes meios e deixa de ser,
portanto, uma simples narrativa. Este passa a ser, portanto, construido pela interacéo
e pela multipla composicdo ndo s6 de seus atores, mas também do publico. Para
Fechine e Figueir6a (2011)%°, as transmidias sdo um modelo de producédo orientado
pela distribuicdo em distintas midias e plataformas tecnolégicas de conteudos
associados, e cuja articulacdo se ancora em estratégias e praticas interacionais
propiciadas pela cultura participativa estimulada pela digitalizacdo e convergéncia dos
meios.

Sob essa perspectiva, pode-se entender o espectador do Big Brother Brasil
como um individuo de perfil participativo e ativamente atuante, que engaja e contribui
com a construcdo do programa. Essa interacdo se da por meio de diversas e

complementares formas (e formatos), através de multiplas telas, e configura o reality

P<https://attena.ufpe.br/bitstream/123456789/26486/1/DISSERTA%Cc3%87%c3%830%20Ricard0%2
OBarbosa%20Fernandes%20de%20Sousa.pdf> Acesso em: 10/05/2021.
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como uma atracdo ndo s6 para o publico, mas também pertencente ao publico - e,
ainda, dependente dele.

A nova configuracéo do Big Brother Brasil, de tanto sucesso na edi¢céo de 2020,
pode, portanto - e de acordo com a ideia de Fechine - ser considerada um 6timo
exemplo transmidiatico. Dados apontados pela propria emissora no plano comercial
da edicao de 2021 apontam que 83% dos acessos e visualizacfes das paginas séo
feitos através de dispositivos moveis. A informacao contribui para o entendimento de
gue o programa €, cada vez mais, assistido por mais de uma plataforma midiatica de

forma simultanea e complementar.

Figura 18- Discussf8es memoraveis do BBB20.
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Prints divulgados no plano comercial da vigésima primeira edicdo exemplificam
essa multiplicidade das formas de consumo do reality. As redes sociais, utilizadas
como mais um modo de intera¢cdo com o programa, serviram também como palco para
discussoes iniciadas dentro do confinamento, pelos proprios participantes.

Em um dos episddios do BBB20, na formacdo de pareddo, uma das
participantes utilizou a palavra “sororidade” ao justificar o seu voto, e o termo foi

buscado por muitos espectadores do programa no Google. Este dado, extraido pela

26 https://emc-src.eptv.com.br/dbArquivos/EPNegocios/202012301712355-bbb-2021-plano-
comercial.pdf <Acesso: 23/04/2021>
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TV Globo da plataforma Google Trends, é também um indicio de que o publico do
reality esta cada vez mais conectado a uma segunda tela, e complementa o seu ato
de assistir utilizando outros dispositivos.

Outros dados também utilizados pela Globo para divulgar o poder
transmidiatico do seu principal reality show, e que também servem como objeto de
analise, foram os resultados numéricos obtidos pelos participantes em suas redes
sociais. A maioria deles conquistou, apés a entrada no programa, milhdes de
seguidores no Instagram, e até os confinados que ja possuiam uma certa fama antes
de serem convidados para participar do programa alcancaram nimeros expressivos
em suas redes. Manu Gavassi, por exemplo, alcancou, com o BBB, a marca de 12,4
milhdes de seguidores no Instagram, e foi a participante que mais agregou novas
pessoas ao seu perfil. Observando isso, e visando exaltar ainda mais essa realidade
do reality, a emissora afirma que “o programa vai além da transmissao. Os brasileiros
guerem acompanhar os participantes onde quer que eles estejam. Por isso, aqueles
gue ja eram conhecidos do publico puderam ganhar ainda mais seguidores em suas

redes.”

3.2 Como € arepercussao transmidia no Big Brother Brasil

A transmidiacdo € um modelo de producdo onde se distribui conteddos em
midias distintas por meio de plataformas tecnoldgicas, articulando estratégias e
praticas interativas através de meios digitais. Desta forma os contetdos para o publico
se complementam. Essas transformag¢des mostram que o cenario midiatico ja ndo é o
mesmo.

No modelo transmidiatico, a mesma mensagem € contada de formas e
linguagens diferentes através das varias midias, com diferentes narrativas. Segundo
Jenkins (2009), a narrativa transmidiatica refere-se a uma nova estética, que surgiu
em resposta a convergéncia das midias. Uma estética que influencia, faz novas
exigéncias aos consumidores e depende da participacao ativa deles para ter eficacia.

O Big Brother Brasil possui uma dinamica: terca € eliminacdo, quarta é festa,
quinta prova do lider, sexta ou sabado prova do anjo ou festa, domingo formacao de
pareddo e segunda jogo da discordia. Dentro dessa estratégia, o publico ja tem
conhecimento de que na terca-feira alguém é eliminado e os participantes ficam

chateados ou felizes. Além disso, sabem que apos a eliminacao no GloboPlay tem um
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bate papo com o eliminado, que € exclusivo para assinantes. Na quarta-feira é dia de
futebol, entdo é dia de festa no programa. Nesse dia 0os espectadores assiduos vao
direto pro pay-per-view assistir o programa para saber o que esta rolando na festa. Na
quinta as pessoas esperam a prova do lider, entdo ficam ligadas na TV a espera da
prova. Em dias de prova de resisténcia ficam ligados ao pay-per-view para
acompanhar a prova. Na sexta ou sabado tem a prova do anjo, que acontece durante
a tarde, mais uma vez direcionando ao pay-per-view. A noite acontece a festa
patrocinada ou tematica. No domingo é a noite do pareddo. Neste dia normalmente
hé& conflitos entre os brothers, direcionando mais uma vez o publico ao GloboPlay para
assistir. Segunda, jogo da discordia a noite, mais conflitos agucando a mente do

publico e instigando a procurar algo mais para assistir.

Por outro lado, 0 mesmo programa trabalha em produzir um gancho: agugar
a curiosidade do consumidor em saber qual a reacdo dos participantes
remanescentes. Ndo € a toa que 0 programa se encerra com a repercussao,
ao vivo, dos participantes confinados. Esta estratégia tem por misséo produzir
sensacgdes capazes de prender o consumidor e motiva-lo a retornar na
mesma hora e no mesmo canal para acompanhar o desenrolar dos
acontecimentos. (Sousa, 2015, p.66).

Segundo Sousa (2015), o Big Brother Brasil oferece uma série de experiéncias
interativas, com jogos a partir do préprio conteudo. A inclusdo de plataformas de
midias digitais na cadeia de producdo televisiva afeta diretamente a forma como os
contetdos da TV sao consumidos. O reality show tem diversas formas de fazer essa
interlocucdo com o publico. O looping da dindmica do programa motiva o publico a
todos os dias ligarem a TV na Globo para assistir o programa. Inicialmente, o contato
com os telespectadores se dava atraves do site onde se tinha uma loja virtual com
produtos que estavam disponiveis para os participantes do reality, através de votacoes
por torpedos e sms e do pay-per-view, que era disponivel através de TV por assinatura
nas operadoras NET e SKY no valor de R$75.

Hoje o BBB possui um site com excelente usabilidade que conta com uma loja
virtual com produtos de patrocinadores, um canal para votacdo online além de
diversas noticias diarias para atualizar o publico do que tem acontecido na casa. O
pay-per-view atualmente é através do aplicativo GloboPlay. Em dezembro de 2019, o
programa reduziu o valor que era por volta de R$200 para R$87,60 sendo possivel
dividir em 4x de R$21,90. A estratégia da TV Globo foi atrair mais assinantes para a

plataforma de streaming GloboPlay. Com isso, o preco de um igualaria ao do outro. O



56

GloboPlay também disponibilizou durante a transmisséo da ultima edicdo do BBB, a
opcdo de acompanhar as cameras da casa, além de contetudos exclusivos. O
programa conta também com uma conta oficial no Instagram, com diversas postagens,
memes e contetdos que os brothers produzem pelo celular da casa.

Essa mudancga se deu através de um fendmeno chamado multitelas, onde a
audiéncia esté assistindo televisdo, mas ao mesmo tempo em midias sociais atraves
do smartphone, computador e tablet, conversando sobre assuntos diversos e sobre o

que acontece na TV.

E comum assistir TV e acessar as midias sociais, inclusive para comentar
sobre o que estd vendo na televisdo. E comum assistir TV e buscar
informag¢do complementar sobre o conteddo televisivo no computador. Por
essa razdo, a estrutura transmidia dos programas de TV, hoje, ndo causa
sentimentos negativos. Pelo contrdrio, na verdade, tais programas sdo
pensados para além da TV justamente para atender uma audiéncia que
espera por isso. (A audiéncia multitelas, Meio & Mensagem, 2014).%7

Figura 19- O acompanhamento do telespectador.
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O programa ao longo das vinte edi¢des, teve que se reinventar e achar novos
modelos de interagir com o publico. Foi através das multitelas e do transmidia que se

tornou possivel uma comunicagdo 360 com os espectadores e em diversos canais

27 Disponivel
em:<https://www.meioemensagem.com.br/home/marketing/ponto_de_vista/2014/08/06/a-audiencia-
multitela.html>. Acesso em 25/04/2021
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fora do ambito da Rede Globo. Hoje existem sites e contas em redes sociais como
Instagram e Twitter que focam equipes para realizar a cobertura completa do Big
Brother Brasil, um termdémetro do reality e seus participantes em tempo real, tendo
assim um aumento dos canais que falam sobre o programa, aumento do alcance de
pessoas e interacdes nas redes sociais.

O Big Brother Brasil consegue atingir diversos nichos com sucesso e aumenta
significativamente a aparicdo das marcas. De acordo com o site Bites?8, o BBB20 deu
uma aula quando o assunto é marketing digital. O fato da edicao bater o recorde de
patrocinadores e trazer a estratégia de marketing das participantes Bianca Andrade e
Manu Gavassi, fez com que a vigésima edicdo do programa se destacasse entre as
demais. Apesar de algumas quedas de audiéncia conseguiu sempre se reinventar e
trazer novidades para o publico, para as marcas e para os participantes. As marcas
gue associam seus nomes ao reality show possuem mais visibilidade e
consequentemente, mais buscas na internet e as conversdes em vendas dos produtos
anunciados nas provas do programa, a exemplo do caso recente do McDonald’s.

No Big Brother Brasil 21, a maior rede de fast food do mundo, o McDonald’s
entrou na guerra comercial e se tornou patrocinadora do reality show, substituindo a
sua concorrente Burger King, da edicdo anterior. Na quinta-feira, 4 de fevereiro, foi
realizada a prova do lider no BBB patrocinada pela rede de sanduiches com um
resultado surpreendente. A marca disparou nas pesquisas e teve um pico neste dia,
cinco vezes maior que a concorrente, destoando no Google Trends. Nos primeiros
minutos de prova no ar, o aplicativo da rede de fast food ultrapassou os 100 mil

acessos simultaneos, um desempenho cinco vezes maior do que o esperado.

Em 2021, ainda ndo houve um dia em que o McDonald’s fosse téo
pesquisado, provando ndo s6 o sucesso da participagcdo da marca no
programa, quando a relevancia do proprio BBB, que apos alguns anos em
baixa, voltou a ser grande sucesso depois da sua edicdo de 2020. (FIORE,
Matheus. Prova do lider no BBB faz McDonald’s disparar nas pesquisas do
Google).?°

Verificamos desta forma, a consequéncia de fatos que ocorrem no reality e

como o programa se transforma através do tempo, devido as narrativas midiaticas,

28 Disponivel em: https://bites.com.br/2020/01/bbb-2020-uma-aula-de-marketing-digital/ Acesso em
06/05/2021

29 Disponivel em: <https://www.b9.com.br/138455/prova-do-lider-no-bbb-faz-mcdonalds-disparar-nas-
pesquisas-do-google/>. Acesso em 21/02/2021
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novos formatos, novas atragcbes, patrocinadores e participantes. As narrativas
transmidiaticas no programa sdo abrangentes e vao além do programa, da Rede

Globo e do pay-per-view.
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4 Analisando o impacto dos influenciadores no BBB20

4.1 Transmidia

Os conteudos transmidiaticos do Big Brother Brasil se ddo em diversas
vertentes. A primeira delas e que rege o todo é na TV aberta, no canal da Rede Globo.
Ela funciona como a matriz de transmisséo de conteudos. Em seguida vem os canais
fechados: Multishow e Pay-Per-View, que estdo como apoio para a matriz, mas com
conteudos exclusivos. A internet ja foi um apoio para o reality, mas hoje possui muito
mais for¢a. Os canais digitais do programa sao o site, Twitter e Instagram.

Essas estratégias envolvem a articulacdo do programa de acordo com o
conteudo disponibilizado através destes canais. Na matriz, o espectador tem acesso
as regras do jogo, informacdes sobre participantes, uma cobertura resumida, satiras
como o humorista Rafael Portugal e a intervencao no programa através das votacoes.
Nos canais fechados, temos cenas extras do programa e subprogramas do reality,
como o programa A Eliminacdo, Rede BBB, entre outros. No pay-per-view
especificamente, € possivel o assinante assistir a todas as cameras da casa e 0s
programas extras, sendo possivel acessar a qualquer momento.

A terceira estratégia € o digital. As redes sociais oficiais sdo gerenciadas pela
prépria producdo do programa, a fim de garantir o controle das informacdes e
conteldos gerados pelo programa. O digital vai além do que muitos pensam. O
contetudo gerado pelas redes sociais de terceiros também possui um valor para o

reality pela visibilidade e propagacéo do conteudo.

Vinte e quatro horas por dia, o site oficial apresenta noticias que vao desde
brigas, romances, provas de lideranca, anjo, formacgdes de pareddes, até a
presenca de algum convidado a entrar na casa. Todas essas informacfes
trabalham em retroalimentar o interesse do consumidor pela transmisséo de
BBB utilizando as midias digitais, a0 mesmo tempo em que se promove 0
reality show nesta midia associada. (Sousa, 2015, p. 71).

Na internet, o site e redes sociais do programa buscam sempre falar do
programa, como por exemplo: quem é o lider da semana, quem é o anjo, as brigas,
guem beijou quem, o paredao. Ja nas redes sociais dos participantes, as familias (ou
equipes) por tras dos perfis buscam construir uma ligagdo entre o participante e o

publico do reality. Nas postagens séo fotos dos participantes dentro e fora da casa, o
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gue eles gostam de fazer, declaracdes de apoio, mensagens de carinho e forga, que
fazem com que esses participantes amplifiquem suas conexdes com 0s espectadores.

Outras estratégias utilizadas sdo o conteudo informativo promocional, que
mostra os bastidores do reality. Elas alimentam o interesse de compatrtilhar o contetdo
gue envolve a construcdo do entretenimento. O contetido de propagacao reformatado,
gue possibilita 0 espectador assistir o conteido do programa de outra forma, na
plataforma oficial, dessa forma, evita que o publico procure conteudo fora das
plataformas oficiais. O contetdo de propagacdo textual apresenta o desenrolar do
programa em conteddos em texto, dando sequéncia a narrativa fora do ambiente
convencional. O conteudo de propagacdo conversacional se da através de conversas
através de redes sociais, foruns e video-chamadas. Essa interlocucdo acontece em

sua maioria nas redes sociais e em programas dos canais fechados.

Também consideramos como contetdos de propagacgdo conversacional
aqgueles que resultam também de uma interlocugéo em torno do reality show,
mas, agora, o dialogo envolve os participantes eliminados da competigdo em
situacdes criadas pela produgcdo do programa em espacos oficiais. (Sousa,
2015, p.81).

Figura 20- O BBB em outras plataformas.
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Reproducéo: Rede Globo

A Rede Globo vende o Big Brother como algo além da televisdo, onde os
espectadores buscam através dos outros canais de comunicacdo da emissora

insumos para se atualizarem constantemente sobre o reality show, tornando assim, a
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comercializacdo de cotas no programa como um beneficio multimidia. Para uma
marca, € interessante associar sua imagem ao programa para atingir mais publicos
através do mix de comunicacfes, jA que sua marca estard exposta em diversos
espacos relacionados ao BBB.

A relacdo do BBB com as marcas € um marco do programa. Desde a primeira
edicdo, o reality conta com patrocinadores, ativacbes de marcas através de
merchandising e marketing. A estratégia de associar o nome da marca com o
programa € conhecido como mix de comunicacdes, reforcando a mensagem e
imagem da empresa assegurando que os clientes e potenciais clientes tenham um

contato mais préximo.

Usar mais de uma ferramenta de comunicacdo ou qualquer ferramenta
repetidamente aumenta as oportunidades para que clientes existentes e
potenciais sejam expostos a mensagem da empresa, associam-na com a
empresa e se lembrem dela. Reforcando sua mensagem, a empresa pode
assegurar que os clientes existentes, como também os potenciais, tornem-se
mais conscientes de “quem” a empresa € e 0 que ela tem a oferecer. O mix
de comunica¢Bes da empresa muitas vezes estabelece a base para contatos
subsequentes com clientes potenciais, tornando as discussdes com clientes
mais faceis para o provedor e mais confortaveis para os clientes. (HOFFMAN,
2003, p. 218).

Essa convergéncia 360°, da visibilidade a marcas e assim, elas conseguem
atrair um determinado publico através do conjunto de midias tanto off, através da TV,
midia OOH, radio, entre outras, quanto on, através das midias sociais e web. Esse
didlogo atrai o publico por ser diferente, construindo assim, uma relacdo mais efetiva
entre o consumidor e a marca.

A comunicagdo em diversas frentes é vendida pela emissora como um
elemento ou objeto dentro da casa que seja da sua marca, em uma ac¢ao de contetdo
em momentos emocionantes, nas festas, provas do lider, provas do anjo, provas bate-
e-volta, no multishow através de midia squeeze para quem assistem ao vivo, na
repercussao pelo gshow, nas boas vindas e bate papo com o eliminado. As
informacdes sdo dadas aos potenciais patrocinadores para o estudo das estratégias
das marcas com a inser¢cdo da imagem vinculada ao programa. No plano comercial,
a Rede Globo mune as marcas de dados da edi¢ao anterior para agucar as marcas e

mostrar resultados.
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Figura 21-Estratégia de performance.
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Fonte: Rede Globo

Figura 22- Estratégia de performance.
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Fonte: Rede Globo

A Globo entrega para as marcas os clusters®, para os interessados
direcionarem seus investimentos em um nicho especifico e estratégias de
performance como QR Code para direcionar o publico & compra durante a exibicdo do

programa e agfes de conteudo, aumentando consideravelmente o volume de midia

%0 Clusters séo fatias de consumidores, possibilitando direcionar mensagens para grupos de pessoas
diferentes.
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nos espectadores e interagindo com os mesmos. Ambas estratégias consolidam a

ideia de wum programa multi telas em um mecanismo de sucesso.

Figura 23- Redes Sociais ao longo do BBB.
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Figura 24- Redes Sociais ao longo do BBB.
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Ainda no plano comercial, a Rede Globo vende o que ganham as marcas que
patrocinam o programa, como o fendbmeno Twitter Amplify, que consiste na

propagacdo de conteudos do reality na rede social para os espectadores e para 0s
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demais na rede, devido a propagacdo de contetdo via curtidas e retweets. A busca
por engajamento, alcance de marca e geracao de leads também sao estratégias que
abrangem o interesse das empresas, principalmente na era digital, tendo em vista que
todas buscam a consolidacdo de imagem e refor¢o do branding.

O uso das redes sociais aumentou gradativamente durante a Ultima década. A
maioria das pessoas estdo sempre conectadas de alguma forma, seja no Instagram,
Twitter, Facebook, Linkedin, etc. Com isso, 0 uso do celular e aplicativos de midia on-
line tornaram-se essenciais quando o assunto € Reality Show. As noticias circulam
rapido, informacdes a todo o momento, milhares de pessoas comentando sobre o
mesmo assunto ao mesmo tempo. Qual forma seria melhor que essa para impulsionar
o seu trabalho de forma rapida e facil?

Pensando em téticas utilizadas por participantes ja conhecidos, Manu Gavassi
e Bianca Andrade se destacaram. Ambas montaram um planejamento de marketing
elaborado para ser postado em suas redes sociais de forma simultanea enquanto elas
ainda estavam confinadas. Manu Gavassi criou sua propria webseérie intitulado
“Garota Errada” onde a mesma respondia perguntas sobre quem era ela, quais eram
suas intencdes ao aceitar participar do BBB, o que esperava do jogo e todo um
contetdo programado caso ela ganhasse a prova do lider ou do anjo ou, se estivesse
no paredao. Os episddios da websérie preparavam o publico para um langcamento de
um video clipe da musica “audio de desculpas”. As publicagdes eram coerentes com
guem Manu era e estava sendo dentro do programa. Com as estratégias propostas,
Manu Gavassi conseguiu aumentar e reforcar o seu branding pessoal como cantora e
influenciadora.

Bianca Andrade, aceitou participar do programa pois seria uma forma de
divulgar a sua linha de maquiagem, Boca Rosa Beauty, dentro e fora da casa e, de
certa forma, conseguir mostrar quem era a pessoa por tras da marca. Nas noites de
Domingo, quando tinha formagéo de paredao, Bianca fazia a mesma maquiagem e
vestia a mesma roupa que estava combinado com a sua equipe de marketing para
fazer a publicacdo no perfil da participante. Tudo era meticulosamente pensado até
0os minimos detalhes. Durante a semana, era postado em seu perfil, dicas e tutoriais
de penteado e maquiagem usados pela empresaria dentro da casa utilizando os
produtos de sua linha, Boca Rosa Beauty e Boca Rosa Hair. O que ajudou a alavancar
a venda de seus produtos foi o teste de durabilidade colocado a prova durante as

festas. Bianca dancava e chorava, mas a maquiagem permanecia intacta. Com a
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saida de Bianca do programa na quinta semana, as vendas dos produtos aumentaram
3x mais.

Com a vinda de influenciadores digitais para a vigésima edi¢cdo do programa,
era inevitavel que os fa clubes dos participantes do Grupo Camarote ndo obtivessem
um posicionamento em defesa do seu idolo. A juncdo de um lockdown, todo mundo
tendo que ficar dentro de casa, trabalho e estudando, ajudou para que o BBB tornasse
uma forma de entretenimento maior do que antes. O BBB20 realmente foi um
fendmeno nas redes sociais. Vimos perfis famosos apoiando participantes andénimos,
declarando torcida fielmente a eles. Paginas de fofoca (Gossip do Dia, Rainha Matos,
Subcelebrities), jornalistas renomados (Hugo Gloss, Leo Dias), comentando

assiduamente sobre o programa.

Figura 25-Colagem feita pelos autores.

©QY

hugogloss Spoilers da reta final do #BBB20! Pelo gossipdodia W LS!
Instagram, Boninho revelou que a ultima prova do reality, @thelminha_ass av 3kalimann estao
que valera imunidade e uma vaga na final, acontecera na final do BBB! Gostaram?

Fonte: Instagra H‘go Gloss® e Instagram Gossip do Dia.*?

No Twitter o uso de hashtags e emojis eram utilizados em mutirdes por fa
clubes nos dias de votacdo. Os mutirdes é uma tatica utilizada durante um horario
combinado para que os fas votassem na plataforma do Gshow. Os fa clubes séo
torcidas para determinada pessoa. O uso dos emojis era para ajudar a distinguir para

31 https://www.instagram.com/p/B_SF9T-gRaz/?igshid=1ekjriol8qmfd <Acesso: 04/05/2021>
32 https://www.instagram.com/p/B_SF9T-gRaz/?igshid=1ekjriol8qmfd <Acesso: 04/05/2021>
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gual participante ia a sua torcida. Para Babu, era um urso. Manu Gavassi, uma fada.
Rafa Kalimann, estrelas cadentes, Marcela e Gizelly, unicérnio e furacao.

O BBB20 voltou com a promessa de ser uma edi¢ao historica. A decoracéo da
casa prestou homenagem a todas as edi¢gOes anteriores do programa. Os comodos,
objetos de decoracdo e ambientes estavam todos decorados com referéncias. A
temporada foi a mais longa ja exibida até hoje pela emissora de TV Globo. O reality
foi encerrado ap6s 98 dias no dia 27 de abril de 2020. A data prevista para o
encerramento era 23 de abril de 2020, porém, como a edicdo foi um grande sucesso
em todas as midias digitais, a direcdo do programa decidiu entdo, adiar a final por
mais alguns dias a pedido dos telespectadores.

O diretor do programa, Boninho, decidiu criar uma dinamica diferente de todas
as outras ja feitas nos ultimos 19 anos de programa, trazendo figuras ja conhecidas
pelo publico, seja por redes sociais ou na televisdo. A casa foi dividida entre dois
grupos, Camarote e Pipoca. O grupo camarote contava com a presenca de atores,
cantores e influenciadores digitais, rostos ja conhecidos. Os participantes eram Rafa
Kalimann, Mari Gonzalez, Babu Santana, Petrix, Manu Gavassi, Pyong, Gabi Martins,
Bianca Andrade e Lucas Chumbo.

O grupo pipoca, era composto de pessoas desconhecidas que tentaram a sorte
em busca do prémio de R$1.500.000,00. O grupo era Thelma Assis (camped do
programa), lvy Moraes e Daniel Lenhardt, Felipe Prior, Gizelly Bicalho, Flayslane,
Victor Hugo, Guilherme Napolitano, Marcela McGowan, Lucas Galina e Hadson Nery.

No primeiro dia de exibicdo do programa, a casa estava dividida por um muro
e, em cada lado, estava um dos grupos. Os participantes dos grupos opostos nao
conseguiam se ver, s6 se comunicavam por conversa. Nesse mesmo dia, foi realizada
uma prova de imunidade onde os vencedores foram o Grupo Pipoca e, com isso,
estiveram imunes durante a primeira semana. No dia seguinte, o muro foi removido e
0s participantes puderam, enfim, se conhecer pessoalmente e conviver juntos.

Os participantes lvy Moraes e Daniel Lenhardt, entraram através da Casa de
Vidro. A dindmica foi proposta ao publico pela primeira vez na edicdo de 2009 onde 4
potenciais participantes, dois homens e duas mulheres, ficaram confinados em um
guadrado de vidro de 49 m2 localizado no Shopping Via Parque no Rio de Janeiro e
0 publico deveria votar para que duas pessoas entrassem na casa.

Assim como no BBB9 e no BBB10 a vigésima edicao do Big Brother Brasil

contou com a dinamica do Quarto Branco. O Quarto Branco é um quarto pequeno,
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com paredes revestidas com almofadas brancas, piso branco, um botédo vermelho com
uma luz no centro e um teto retratil que abaixava deixando o cobmodo menor e mais
apertado. Quem estava no quarto tinham que usar roupas brancas. No quarto tinha
trés camas de solteiro, um frigobar, um banheiro pequeno e um gaveteiro. Na edi¢céo
20, os participantes que foram para o quarto Manu Gavassi, Gizelly e Prior. Os
brothers entraram no quarto na sexta-feira e sairiam no domingo onde
automaticamente seriam indicados ao pareddo a ndo ser que um deles apertasse o
botdo e se sacrificasse salvando os outros dois participantes. No primeiro dia de
Quarto Branco, Manu Gavassi apertou o botdo, sendo assim, ja estava no paredao e
liberando os outros dois colegas.

Nessa edi¢cao ocorreu uma mudanga em relagao aos “poderes” do lider da
semana. Além de poder vetar alguém de participar das provas, quando solicitado e
indicar alguém ao paredao, o lider também escolhia quem iria estar na “Xepa” ou no
“VIP”. Quem esta na Xepa ganham 500 estalecas (o dinheiro do BBB) para fazer o
mercado da semana e s6 tem como opcédo de alimentacao itens de cesta basica, ou
seja, arroz, feijao, macarrao instantaneo, moela, rabada, figado, lingua, biscoito agua
e sal, rapadura, lentilha, leite e ovos. Quem esta no VIP ganha 1000 estalecas e tem
acesso a cozinha equipada e qualquer item de mercado disponivel. Quem esta no VIP
nao pode utilizar os objetos na Xepa, ndo pode compartilhar a comida e vice versa.

A prova do Anjo é realizada na Sexta-Feira. O Castigo do Monstro varia de
acordo com a semana. Na edicdo de 2020, todos os castigos foram baseados em
edicdes passadas do BBB. O vencedor da Prova do Anjo, além de ter o poder de
imunizar algum participante, escolhe dois brothers para cumprir o Castigo do Monstro.
Se o brother escolhido estiver no VIP, ele automaticamente vai pra Xepa e perde
estalecas. O participante escolhido devera cumprir 0 castigo até Domingo durante o
programa ao vivo quando ocorre a liberagdo do monstro.

Duas novas dinamicas criadas por Boninho foram o “Contragolpe” e a prova
“Bate e Volta”. O Contragolpe € um “poder” concedido a um dos emparedados onde
o brother pode indicar um outro participante para disputar o paredao. O publico fica
sabendo antes se tera o Contragolpe no pareddo da semana. A prova Bate e Volta €
uma prova de sorte realizada apds a formacdo do pareddo no Domingo onde o0s
indicados, com excecédo do indicado do lider, tem uma chance de se salvar.



68

Figura 26- Diferencas de recordes e dindmicas entre as edi¢des 15 e 20.
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Fonte: Gréfico feito pelos autores.

Desde a edicdo de 2015, o programa tem enfrentado diversas mudancas, como
uma forma de aumentar a audiéncia e a interacdo do publico. A vigésima edicao

contou com uma dindmica um tanto quanto inusitada. A casa disponibilizou para os
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participantes o uso de um telefone celular, porém, sem o acesso a internet e noticias
do mundo do lado de fora da casa. Cada participante continha duas fichas para serem
utilizadas durante o dia por um login de usuario. A partir do momento em que o login
era acessado, o participante tinha 4 minutos para usufruir do aparelho, podendo ser
feitas apenas duas fotos e dois videos dentro desse periodo de tempo. As imagens
eram transmitidas na TV da sala da casa através do #FeedBBB.

Todos os dias, no confessionario, os participantes devem avaliar os seus
concorrentes no "queriddmetro". A primeira vez em que a dinamica foi inserida no
programa, foi na edigéo de 2017, onde os brothers davam coragdes uns para 0s outros
de acordo com o nivel de afinidade. Com o passar do tempo, a dinamica foi evoluindo,
se modernizando e os coracfes se tornaram emojis. Agora, ao invés de somente
coracgdes, os participantes poderiam distribuir banana, cobra, bomba, vomito, carinha
feliz, planta, corag&o partido ou coracao para os outros. Dessa forma, os participantes
podem ter uma nocdo maior de como estdo sendo vistos dentro da casa. Os votos sao
secretos, mas a quantidade de emojis que cada brother recebe é mostrada na TV da
sala de estar da casa.

A edicdo de 2018 contou com o recorde de maior rejeicdo da histéria do Big
Brother Brasil. A participante Patricia, foi eliminada com 94.26% dos votos. O recorde
anterior, era da participante Aline, no BBB5, com 95% dos votos. Atualmente, na
edicdo de 2021, o recorde foi quebrado novamente, tornando-se a maior rejeicdo da
historia de um reality show, Karol Conka foi eliminada com 99,17% dos votos. J4 o
recorde de menor rejeicdo foi quebrado desde a décima quinta edicdo. Mariza
(BBB15) - 2% em um paredao triplo com Aline e Amanda. Tereza (BBB19) - 1,91%
em um paredao triplo com Rodrigo e Maycon. Babu (BBB20) - 0,47% em um paredao
triplo com Thelma e Flayslane. O recorde de menor rejeicdo atualmente é do
participante Gilberto (BBB21) com 0.29% dos votos.

A vigésima edicdo do BBB contou com o recorde de maior numero de
patrocinadores, alcangando a meta de 25 parceiros da edi¢céo, desbancando o recorde
da edicao anterior de 19 patrocinadores. Provas, festas, dinamicas e acdes estavam
entre as possibilidades de patrocinio. Os merchandising nas provas, festas e acoes
eram com as marcas Baston, Honda, C&A, Duramax, Embelleze, Fiat, Gillette, Globo
Filmes, Globoplay, Havaianas, iFood, Samsung, Seara, Sprite, TikTok, Usaflex, Vigor
e Facebook. O top de 5 segundos, era fechado com a Unilever. Os patrocinadores

maiores eram Americanas, Anhanguera, Burger King, Claro, PicPay e Mondelez.
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O "paredao" para disputar a permanéncia na casa entre os participantes Felipe
Prior, Manu Gavassi e Mari Gonzalez fez com que o BBB20 entrasse para a histéria,
batendo o recorde do livro "Guinness Book" como o programa de televisdo que mais
recebeu votos do publico. O voto ndo € Unico, cada pessoa pode votar quantas vezes
quiser. O recorde em uma eliminacdo contou com mais de 1,5 bilhdo de votos®:.

As provas de resisténcia sdo uma forma de gerar audiéncia para 0s programas
de reality show. Em 2018 os participantes Kaysar e Ana Clara bateram o recorde de
maior tempo em uma prova de resisténcia no programa. A prova garantia imunidade
e uma vaga na semifinal. Depois de 42h e 58 minutos em pé, rodando em uma
plataforma, a producéo teve que encerrar a prova e decretar empate por questdes de

saude e seguranca dos brothers.

4.2 O impacto dos influenciadores no BBB

Analisando o instrumento de televisdo e sua audiéncia, atualmente, com o
avanco tecnolégico, a TV perde seu campo e cada vez mais o0s telespectadores
partem para a internet, sobretudo as midias sociais. Nesse sentido, buscando novas
estratégias para recuperar o crescimento da audiéncia, a televisdo, citando agora
especificamente o Big Brother Brasil, examinou novas maneiras de renovacao. Os
globais®* responsaveis por um programa que alcanca milhares de telespectadores,
sentiram a necessidade de reinventar, principalmente por ver a queda de sua
audiéncia e ao notarem a mudanca das referéncias/porta-vozes, ditadores de
tendéncias, moda, propagandas, entre outros, que antes eram 0s atores/atrizes,
protagonistas de filmes e novelas, e que hoje séo os influenciadores digitais.

Dessa forma, a producdo do BBB, aderiu como estratégia de renovacao, a
inclusdo de forma eficiente, de um grande numero de influenciadores
digitais/celebridades que carregam milhdes de seguidores e que levaria de alguma
forma esse publico a se tornarem audiéncia do programa. O reality, com a insercéo
dos influenciadores em sua vigésima edicdo, obteve um grande aumento na

audiéncia, tornando evidente o sucesso da estratégia utilizada.

33 https://g1.globo.com/pop-arte/noticia/2020/04/27/bbb20-entrou-para-o-guinness-com-recorde-de-
votos-veja-outros-numeros-das-20-edicoes-do-programa.ghtml
34 Globais: apelidado/giria popular, dada aos funcionarios da emissora Globo.
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As tecnologias digitais, especialmente a internet, vém proporcionando novas
reconfiguragBes no contexto da producdo, da fruicdo e da distribuicdo de
conteddos audiovisuais. As possibilidades de acesso a esses contelidos
extrapolam as telas do suporte televisivo, pois agora os displays sao méveis
e projetados para promover a participacdo do enunciatario por meio de
ferramentas de interatividade. Trata-se de um momento de ajuste, em que as
novas midias e as ja tradicionais se colidem, ocasionando maior presenca da
comunicacao alternativa e corporativa na cena midiatica, na qual interagem o
poder do produtor de midia e o poder do consumidor. (CALDAS, 2020, p.67).

A edicdo foi muito comentada ndo sO6 dentro da televisdo, mas como
principalmente nas redes sociais, onde vemos o qudo estas exercem influéncia
potencializadora na vida de milhares de brasileiros. A insercdo de pessoas andénimas
juntamente com um numero significativo de influenciadores, fez com que o publico
internauta se unisse ao publico de televiséo, trazendo mais forca e audiéncia para o

programa. O BBB € o maior reality show multiplataforma do Brasil.

Na medida em que os participantes sdo eliminados, 0s mesmos sao
convocados a comparecer em programas como Mais vocé, Encontro com
Fatima Fernandes, Video Show, ou Domingéo do Faustdo. Isso sem contar
com as produgdes do canal Multishow, os sites no portal da emissora, como
Paparazzo e Ego, e outros veiculos como revistas e jornais. Aqueles que pés
os 15 minutos de fama conseguem prolongar sua permanéncia na midia, por
vezes, acabam por conquistar outras ocupacdes na corporacéo Globo. O que
acaba por, indiretamente, gerar outros dividendos na prépria emissora, como
0s casos das ex- participantes Juliana Alves (BBB3) e Grazi Massafera
(BBBS5)." (AS ESTRATEGIAS TRANSMIDIAS EM BIG BROTHER BRASIL).35

A estratégia chamada multiplataforma visa conciliar a televisdo, que é uma midia
tradicional, com outras plataformas, mais especificamente com o Instagram e Twitter.
Teve como objetivo o aumento da audiéncia, da visibilidade do programa, do
engajamento nas midias sociais e consequentemente, uma maior busca e interesse

das marcas em patrocinar o reality.

José Bonifacio Brasil de Oliveira, o Boninho, ndo esta dentro da casa em que
se passa a 212 edicdo do Big Brother Brasil. Ainda assim, nesse periodo em
que o principal reality-show da Globo vai ao ar, o diretor de variedades da
emissora vivencia um periodo de confinamento. Responséavel pelo tom e
estilo do programa desde seu inicio, em 2002, ele é o responsavel principal
por fazer a engrenagem do jogo girar e, a cada ano, conquistar audiéncia,
repercussdo e mais faturamento publicitario. (SACCHITIELLO, Barbara.
Boninho: entretenimento e realidade em forma de show). 36

35 Disponivel em:
<https://attena.ufpe.br/bitstream/123456789/26486/1/DISSERTACAO%20Ricardo%20Barbosa%20Fe
rnandes%20de%20Sousa.pdf> Acesso em 25/04/2021

36 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2021/04/19/boninho-
entretenimento-e-realidade-em-forma-de-show.html Acesso em 25/04/2021
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A producgéo do programa ao entender o novo formato do modo de consumo e
producdo na contemporaneidade, adotou essa estratégia que visa distribuir seus
conteudos em multiplataforma, para conceder novas formas de consumo. Um
exemplo € o Bate Papo BBB que acontece logo apés as eliminacdes e passa somente
para assinantes do Globoplay, por acontecer uma conversa com o(a) eliminado(a),
onde a apresentadora mostra alguns momentos que o(a) participante passou ha casa,
numero de seguidores no Instagram e outros, as pessoas ficam curiosas para ver a
reacao da pessoa e acabam assinando a plataforma.

Outro exemplo é o quadro Plantdo BBB que surgiu em 2021 e é apresentado
pela ex-participante Ana Clara, exibido na Globo e no Globoplay, de segunda a sexta,
durante toda edicdo do reality na parte da tarde. Durante o plantéo, a apresentadora
comenta sobre as conversas pos jogos da discérdia, a escolha do monstro, as fofocas,
entre outros. Ana também recebe um comentarista diferente por dia e convidados das

redes sociais, trazendo ainda mais interacdo multiplataforma.

No final de 2015, por sua vez, a Rede Globo lancou o Globoplay, sua
plataforma digital de streaming de videos sob demanda, que pode ser
acessada por meio do site globoplay.com ou pelo aplicativo para mobiles,
tablets e smart TVs. Seu acesso inicial é gratuito e |14 sao disponibilizados
trechos de sua producao televisiva (CAZANI, 2016, p. 43). Entretanto, para
que o usuario possa acessar o conteudo de forma integral, € necessario aderir
a uma assinatura mensal. Segundo dados de 2016, no primeiro ano do app
foram consumidos mais de 6,3 bilhGes de videos. Isso demonstra que a
internet se tornou um espaco importantissimo para a Rede Globo de
Televisdo. Porém, mesmo com as novas possibilidades de distribuicao e
circulagéo, a transmissé@o em fluxo sempre foi o carro-chefe da emissora, fato
gue pode ser observado nas taticas que a Rede Globo tem desenvolvido ao
produzir contetdo em multiplataforma. (Estratégias multiplataformas na
comunicacao televisiva: estudo de caso dos telejornais da rede globo).%”

Assim como 0 programa buscou aproveitar o publico, fas e seguidores das
celebridades para ganho de audiéncia. Alguns participantes também criaram
estratégias comerciais com o aproveitar para ampliar sua audiéncia e do tempo que
permaneceram dentro do programa, como a Bianca Andrade e Manu Gavassi, que
chamaram muita atencdo e ganharam maior expansao na percepcao online.

Bianca entrou na casa com quase 8 milhdes de seguidores no Instagram e

antes de sua entrada, analisou que a participacdo no programa seria uma forma de

37 Disponivel em: https://www.revistageminis.ufscar.br/index.php/geminis/article/view/484/369
Acessado em 25/04/2021.
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divulgar sua marca em rede nacional, de forma gratuita, em horario nobre e perante a
uma grande audiéncia, ainda maior que a do seu perfil no digital. Bianca Andrade e
sua equipe prepararam uma série de publicacdes que conversaram diretamente com
suas acoes dentro da casa, como por exemplo os looks que utilizava no programa, ja
tinham sido fotografados e programados para ser publicados em sua rede social no
dia que utilizasse, divulgando aquela marca especifica e além disso, os produtos como
0s batons e glosses que a participante utilizava eram da sua marca propria e sua
equipe efetuava essa mesma acéo de postagem em seu Instagram citando quais eram
as cores usadas pela participante no dia, trazendo assim, um grande retorno em
vendas.

Manu e sua equipe, também prepararam varios contelldos que juntamente com
a estreia do programa, comecgaram a ser publicados sendo uma série de videos curtos,
que pertenciam a um quadro chamado “Who the fuck is Manu Gavassi?” que eram
postados em seu Instagram. O contetudo produzido foi feito de forma cronoldgica,
pensando nos 90 dias que possivelmente ela poderia passar dentro do programa. As
falas de Manu satirizavam a presenca da cantora dentro do reality show comparando
com uma experiéncia espiritual. A comunicacao desse quadro é baseada no humor e
na autoconsciéncia da artista de que a maioria da audiéncia do BBB provavelmente
nao a conhecia. No Google Trends, foi comprovado que a partir da estreia do
programa a busca pelo nome da cantora foi muito mais alta.

O maior diferencial de Manu foi o fato dela ter consciéncia de onde esta
localizada sua identidade, assim utilizando o humor para se auto criticar e gerar essa
conectividade com o publico. A cantora utilizou de sagacidade ao utilizar marcacéo de
tempo, em algumas falas como “estou na terceira semana de retiro espiritual” e
também criacdo de buzz para acbes comerciais e para gerar maior conexao com
publico, gerando proximidade e autenticidade para identidade da cantora.

Utilizando dessas estratégias e com a aceitacdo do publico para com o0s
comportamentos da participante, a cantora adquiriu mais de um milhdo de novos
seguidores em apenas um dia de reality, além disso, aproveitou para lancar sua nova
musica chamada “Audio de desculpas”, que acabou entrando para o TOP 50 do
Spotify Brasil, categoria onde sao classificadas as musicas mais ouvidas no periodo.
Manu fez a juncéo de conteudos curtos, variagdo no formato do conteudo, linguagem
simples e uma frequéncia, isso resultou em uma relacdo de fidelizacdo com a

audiéncia.
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Com as diversas discussdes e polémicas ocorridas na 20? edi¢gdo, o BBB
tornou-se assunto presente em todas as plataformas de comunicacdo do pais,
gerando assim, ainda mais visibilidade. Com a entrada no programa, os anénimos se
tornam conhecidos e ganham milhares de seguidores nas redes sociais, adquirindo
uma fama instantanea.

O Big Brother Brasil domina a audiéncia na televisdo e nas redes sociais, € 0
foco inicial que é ganhar o programa e o prémio de um milh&o e meio de reais, se
torna relativamente pequeno para grande parte dos participantes que se tornam
milionarios em questdo de numero de seguidores nas redes sociais, atingindo assim
um imenso publico e se tornando cada vez mais conhecidos, como a participante Rafa
Kalimann que ap6s um ano de sua participacdo no programa, possui mais de 21
milhdes de seguidores, contratos com grandes marcas para efetuar publicidades em
seu perfil do instagram e também contrato com a emissora Globo, onde inclusive ir4
lancar seu programa "Casa Kalimann" no dia 28 de Abril de 2021, na plataforma Globo

Play.

O jogo do Big Brother é a competi¢cdo por um prémio milionario, sem duavida,
mas também ¢é a disputa pela fama, os participantes ndo competem apenas
por dinheiro, querem um lugar ao sol nos sistemas de comunicacdo. E a
competicéo pela visibilidade. (ROCHA, 2009).

Esse ganho inimaginavel de seguidores, se torna, neste movimento das redes
sociais, 0 segundo foco e objetivo do programa. Afinal pode-se até nao ganhar os 1
milhdo e meio, mas as consequéncias da participacao, ja trara automaticamente uma
enxurrada de contratos e parcerias publicitarias. Na 212 edi¢do, a participante e
advogada Juliette, ja ultrapassou rafa, com mais de 22 milhdes de seguidores, apenas
nos primeiros meses, ficando atras das ex-participantes Grazi Massafera e Sabrina
Sato.

Para tanto, ingredientes como fama, glamour, flashs, fluidez e novidade séo
fundamentais para manter o funcionamento dos meios de comunicag¢ao
nestes tempos de digitalizag&o, principalmente a televisdo e a internet. E
nesse espacgo que surgem as chamadas celebridades instantaneas, que tem
como principal objetivo saciar a curiosidade do publico e potencializar as
opcdes do mercado de conteudo. Um exemplo concreto que invadiu o
mercado de televisdo na ultima década sdo os realitys shows, que se
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convertem em um cenario perfeito para o surgimento dessas celebridades.
(Geracgao High Tech: do anonimato a fama).38

As subcelebridades, sdo as estrelas da nova era. Assim como tudo que existe,
tecnoldgico ou nédo, precisa se reinventar e se adaptar ao mundo de acordo com suas
mudancas e evolucbes, a fama e o0 modo que se chega até ela também mudou, se
tornou mais acessivel. Os famosos da industria midiatica, que antes eram apenas
agueles que apareciam na TV, eram icones da musica, escreviam livros, participavam
de programas de radio, entre outros; agora sdo também pessoas que surgem e
crescem na internet, seja através de videos postados em um canal no Youtube, ou
pela producdo constante de conteldo voltada para as midias sociais como o
Instagram, Facebook, Twitter, Blogger, etc.

O Big Brother Brasil abriu caminhos para a realizacdo do sonho de fama e
reconhecimento, e se tornou famoso por apresentar estranhos ao mundo,
evidenciando uma de suas caracteristicas mais fortes “a capacidade de produzir novas
celebridades a cada edi¢gao” (Campanella, 2007, p.03). No entanto, precisou passar
por algumas mudancas na dinAmica de suas interacdes. As primeiras edicdes eram
exibidas na TV e apenas por |4 eram discutidos qualquer assunto referente aos
acontecimentos do reality, o que limitava bastante a propagacdo de noticias e
informacgdes. A partir disso, ndo era tao facil chamar a atencédo do publico e se manter
na midia apos o fim da temporada.

Embora grande parte dos participantes eram consequentemente esquecidos
em decorréncia do tempo, alguns deles conseguiram se destacar, e com o fim da de
edicdo seguiram caminhos prosperos até a fama, como é o caso de Sabrina Sato e
Juliana Alves, participantes da terceira temporada, que seguiram carreira como
apresentadora e atriz respectivamente. Também podemos citar Grazi Massafera, que
apos a 52 edicdo, ganhou varios papéis em novelas da Globo, e em 2015 recebeu
uma indicagdo ao Emmy de melhor atriz pela participagdo em ‘Verdades Secretas’.

Com os avancos tecnoldgicos e a popularizagdo da Web 2.0, a direcdo do
programa notou a necessidade da interacdo com seu publico em outras plataformas
como o site com enquetes, féruns, votacao online e informacdes em tempo real da

casa, bem como nas redes sociais oficiais. A adaptacdo multiplataforma entéo se fez

38 Disponivel em: <https://portalintercom.org.br/anais/sudeste2013/resumos/R38-0330-1.pdf> Acesso
em 25/04/2021


https://portalintercom.org.br/anais/sudeste2013/resumos/R38-0330-1.pdf

76

necessaria, alcangcando um publico ainda maior, mais diversos e fiel, dando ainda mais
visibilidade para seus participantes.

O termo subcelebridade surgiu oficialmente em 2011, quando a midia comecou
a se referir dessa forma a individuos que se tornam famosos/conhecidos em geral, por
um grande numero de pessoas sem possuir uma profissdo definida. Elas podem ou
nao serem reconhecidas em qualquer lugar, porém na grande maioria apenas aqueles
gue vivem e consomem 0 mesmo conteudo saberdo quem ela é. Geralmente uma
subcelebridade alcanca esse nivel de fama, por serem vistas recorrentemente
proximas a famosos; por pura exibicdo pessoal, devido ao interesse do publico pelo
tipo de conteludo gerado; e por participarem de realities. As subcelebridades séo
chamadas também de “personalidades da midia” uma vez que estao sempre proximas

ao seu publico e de certa forma os influencia com suas opinides.

Acreditamos que toda celebridade planejou obter sua alta visibilidade. Elas
foram para a escola certa, encontraram os padrinhos certos e desenvolveram
o talento certo para seus setores. Consciente ou inconscientemente elas
captaram a férmula correta para o sucesso como celebridade.” (KOTLER,
REIN e STOLLER, 1999 p.280).

Em 2006 foi publicado um estudo no Journal of Research in Personality pelo
médico internista Dr. Drew Pinsky e pelo professor de contabilidade e jornalismo e
comunicacdo S. Mark Young, intitulado “Narcisism and Celebrity”. O estudo visa falar
sobre como celebridades podem comportamentos narcisistas, uma vez que estdo em
constante evidéncia. A investigacdo também nos expde que este comportamento
pode ser ainda mais expressivo nas subcelebridades devido a fama imediata.

Narcisismo é um termo utilizado na psicologia para retratar pessoas que
possuem uma enorme admiracgao por simesmas. Pessoas narcisistas se caracterizam
por terem uma visao vaidosa de si, por possuirem sentimentos de superioridade e por
sua vez, demonstram dificuldades de manter relacionamentos sociais, ainda possuem
tendéncias de explorar os outros buscando privilégios pessoais. O narcisista precisa
estar sempre na companhia de uma audiéncia que o admira e que esteja sempre
reafirmando sua autoestima.

Os influenciadores participantes da vigésima edicéo do programa, ja possuiam
milhares de seguidores em seus perfis nas redes sociais antes mesmo do inicio do
reality, porém durante a participacdo no programa, conquistaram ainda mais, bem

como os anbnimos. Podemos analisar no quadro abaixo, que na edi¢cao de 2021, os
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nameros foram ainda maiores, contando inclusive com recorde da participante Juliette,
gue esta com mais de 22.3 milhdes de seguidores no Instagram, antes mesmo de sair
do programa, se tornando a participante que mais ganhou seguidores s0 por estar no
programa antes e depois da final, ultrapassando assim Rafaella Kalimann, e ficando
atrds somente de Sabrina Sato com 29 milhdes e Grazi Massafera com 23 milhdes de

seguidores.

Figura 27- Analise dos dados dos seguidores no Instagram dos participantes do BBB20.
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Fonte: Rede Globo
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Figura 28- Analise de dados dos seguidores no Instagram dos participantes do BBB21.
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Karol Conké 1,7 mithdes

Kerline 1,5 milhdes ainda mais seguidores em suas redes.

Lumena

B Antes do programa Depois do programa Fonte: Instagram

Fonte: Gréfico realizado pelos autores.

O numero de seguidores aumenta instantaneamente, a partir do momento em
gue € revelado os participantes do programa, sendo postado principalmente nas
contas oficiais do BBB, onde também ¢é divulgado os perfis dos participantes. Esse
namero, por sua vez, tende a aumentar ou diminuir de acordo com o comportamento
dos participantes no programa. As participantes Karol Conka e Lumena, tiveram
diversas atitudes maléficas durante o programa e foram muito criticadas nas redes

sociais.

Depois que Lumena criticou os brothers por terem usado maquiagem, seus
nameros nas redes sociais baquearam. Da participante imunizada antes
mesmo de entrar na casa, por conta do voto popular, ela foi de 257 mil
seguidores na sexta-feira (29) para 179 mil seguidores hoje (2). Junto com
Conka4, elas foram as duas Unicas participantes que perderam seguidores no
Instagram por conta de seus comportamentos no Big Brother Brasil. Karol,
que entrou no programa com 1,7 milhdes, hoje tem seu perfil com 1,5 milh&do
de seguidores e uma onda de comentarios negativos em suas publicagdes.
(BROLLI, Gabriel. BBB21 - Andlise de Instagram: o sucesso e derrocada dos
brothers nas redes sociais).3°

% Disponivel em: <https://gq.globo.com/Celebridades/noticia/2021/02/bbb21-analise-de-instagram-o-
sucesso-e-derrocada-dos-brothers-nas-redes-sociais.html> Acesso em 26/04/2021


https://gq.globo.com/Celebridades/noticia/2021/02/bbb21-analise-de-instagram-o-sucesso-e-derrocada-dos-brothers-nas-redes-sociais.html
https://gq.globo.com/Celebridades/noticia/2021/02/bbb21-analise-de-instagram-o-sucesso-e-derrocada-dos-brothers-nas-redes-sociais.html

79

Tais atitudes foram vistas pelo publico que as julgou mal, e consequentemente
se transformaram em uma subtracdo de seguidores nas contas das participantes. Ja
Juliette, no inicio do jogo era taxada como inconveniente e chata pelo publico, por
insistir em conversas com o Fiuk, e por fazer brincadeiras na hora errada. Com o
tempo, a participante virou o jogo e ganhou uma enorme torcida, na reta final da edigéo
€ considerada a favorita da casa pelo publico.

As pessoas assistem a realities shows com a intencédo de se “infiltrar” e interagir
indireta e anonimamente na vida de outras, procurando sanar suas curiosidades em
como aquelas pessoas vivem. Com a inser¢do dos influenciadores digitais isso
aumentou ainda mais pela curiosidade em saber como essas pessoas ja conhecidas,
vistas muitas vezes como inacessiveis, agem, pensam, o que fazem no dia a dia, o

gue comem e 0 que gostam de vestir aumentou ainda mais.

Figura 29- Insercdo de influenciadores.

AUDIENCIA

foram pra eles.

Fonte: Rede Globo

Com a mudanca de estratégia, o BBB20 ndo sO alcancou seu objetivo de
recuperar a audiéncia que estava em baixa ha alguns anos, como também alavancou
seus numeros de patrocinadores, de engajamento nas redes sociais, de pesquisas na
internet, e de interagcdo nas dinamicas diarias do programa. Os influenciadores
trouxeram consigo, grandes torcidas ja consolidadas, além de amigos famosos que
trouxeram ainda mais pessoas que também 0s seguiam, para organizar mutirdes e

viraram espectadores assiduos para apoiar seus brothers favoritos.
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Figura 30-BBB histoérico

AUDIENCIA
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comemorativa de 20 anos do reality. O programa
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nas redes sociais, de pesquisas na internet e,
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contou com acontecimentos inéditos.

Fonte: Rede Globo

Figura 31 - engajamento nas redes sociais.
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Fonte: Rede Globo

Esses mutirdes aconteceram inumeras vezes em diversas redes sociais e
perfis oficiais de famosos e de participantes da edicdo. Com isso, a visibilidade do
programa aumentou consideravelmente, gerando ainda mais cliques. O engajamento
do programa foi tdo grande que ultrapassou disparadamente a repercussao do Super
Bowl, o jogo final do campeonato da NFL, a principal liga de futebol americano dos

Estados Unidos que sempre convida uma estrela para fazer a abertura do evento. A
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edicao inclusive, chegou ao conhecimento de famosos internacionais, como Dua Lipa
gue fez inclusive um video exclusivo para ser reproduzido para os brothers. Gringos

também fizeram varios comentarios no Twitter sobre os acontecimentos da casa.

Figura 32- Super Bowl
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Fonte: Rede Globo

Na vigésima temporada o publico assistiu 67% do que foi exibido na televisao,
0 programa nao atinge essa marca desde 2007 devido a baixa audiéncia do programa.
Essa repercussao se deu ao fato de o reality trazer diversas novidades inéditas e a
curiosidade do publico em assistir 0 que estaria por vir. A divida que pairava “os
famosos possui ou ndo, vantagem sobre os andnimos”, surgiu nas pessoas junto com
0 inicio do programa e era algo que também prendia o publico. Essa incerteza deu

palco a recordes de comentérios, pesquisas e votos de eliminacéo, durante toda a

temporada.



Figura 33- Publico Fiel
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Fonte: Rede Globo

O paredao entre Manu Gavassi (camarote) e Felipe Prior (pipoca), foi o maior
de todas as edicOes. Ele conseguiu atingir a marca de 1,5 bilh&o de votos e rendeu

um registro no Guinness World Records, livro anual onde s&o publicados recordes
superlativos mundiais.

Figura 34- Guinness book
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Figura 35- QR CODE para video

Fonte: QR CODE gerado pelos autores.
Aponte a camera do seu celular aqui.

O video hospedado no QR code acima faz uma relagéo dos acontecimentos do
Big Brother Brasil 2020 mostrando e comentando seus recordes mundiais de
engajamento, bem como votos, interacdo em redes sociais, pesquisas sobre
participantes e sobre assuntos discutidos na casa. O video também reprisa ao longo
das cenas, memorias dos brothers da edicdo, e mostra alguns momentos felizes, de
tensdo, de discussdo onde assuntos importantes vieram a pauta. Devido ao enorme
sucesso, a emissora utilizou de mais esta estratégia para mostrar em imagens e
nameros seus resultados. O video foi utilizado no plano comercial do BBB21 para

vender cotas de patrocinio para diversas marcas.

4.3 As marcas patrocinadoras

Ao encerramento da edicdo 20 do Big Brother Brasil, foi possivel contabilizar
0s mais diversos resultados obtidos com a exibicdo da temporada. De audiéncia, até
aos alcances da emissora e das marcas com o reality, os resultados foram muito
positivos. Ficam mais evidentes estes resultados e a ascensao do programa, enquanto
formato midiatico de grande potencial, quando observada através de numeros a
evolugdo de diversos dados referentes ao reality. No quadro abaixo, estéo

esquematizados 0s principais humeros que comprovam essa evolugéo.
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Figura 36- Quadro comparativo - Patrocinio x Audiéncia

PATROCINIO x AUDIENCIA

QUADRO COMPARATIVDO

BBB 19 BBB 20 BBB 21

Numero de marcas(geral): Numero de marcas(geral): Numero de marcas(geral):

18 24 22

Cotas de patrocinio Cotas de patrocinio Cotas de patrocinio
vendidas: vendidas: vendidas:

5 6 8

Valor da cota de Valor da cota de Valor da cota de
patrocinio: patrocinio: patrocinio:

RS 37,300 MILHOES RS 42,620 MILHOES RS 78,000 MILHOES - BIG

Quantidade Quantidade RS 59,000 MlLHﬁES - ANJO

de programas: de programas:

RS 18,000 MILHOES
88 94 :
Média audiéncia Média audiéncia ESPECIAIS
(em pontos): (em pontos):
uantidade
20 23 dgproggmas:

Pontos de audiéncia Pontos de audiéncia 1[]0
na estréia: na estréia:

Médi diénci
22 25 e

21,3

Pontos de audiéncia
na estréia:

27 EM SAO PAULO
31NO RIO DE JANEIRO

Fonte: elaborado pelos autores.

O sucesso de investimento no BBB 20 mostra-se presente nas acoes
publicitarias executadas ao longo da exibicdo da temporada. A edicdo contou com o
recorde de marcas que investiram em exposi¢do no programa - dentre patrocinio, top
de 5 segundos e merchandising em provas, festas e outros. Em comparacdo com
edi¢cdes anteriores, foi a que reuniu mais marcas em acoes durante a exibicdo. Foram

25 no total, seis a mais que a até entdo edicao recordista, a anterior (2019). Dentre
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elas, houveram marcas ja tradicionais no programa, como a Fiat e outras como a
Samsung, que pela primeira vez apostaram no potencial do reality para a divulgacao
de seus produtos. A diretora sénior de marketing da divisdo de dispositivos da
Samsung, Loredana Sarcinella, comenta a deciséo e os resultados obtidos com a
estratégia.

Levamos em conta fatores especificos do BBB 20, como aumento dos indices
de audiéncia, quebra de recordes nas votacdes dos pareddes e crescimento
exponencial das interagcdes nos meios digitais. O saldo é bem positivo,
principalmente pelo fortalecimento da marca junto ao publico jovem, com o
gual temos trabalhado de forma consistente. Conseguimos cumprir de
maneira assertiva nossos principais objetivos, que eram gerar awareness e
fortalecer a divulgagéo do Galaxy S20.” (SACCHITIELLO, Barbara. BBB 20:
recorde de marcas e de engajamento).4°

Malu Antbnio, gerente de marketing e comunicacdo da Fiat Chrysler
Automoveis, também analisa a participacdo da Fiat na vigésima edicao do Big Brother.
Ela observa que as acdes da marca nas provas do programa trazem o0s seus produtos
(os carros) para proximo do publico, e fazem das disputas verdadeiros momentos de
entretenimento para os espectadores. Afinal, a vitdria de determinado participante nas

provas era premiada também com um carro, algo muito cobi¢cado pelo publico, o que

entusiasmava ainda mais a torcida.

Essa mobilizagao do publico € muito significativa e importante para a marca.
Sempre que vemos pesquisas sobre as empresas mais associadas ao Big
Brother, ndo € raro ver a Fiat no primeiro lugar. Acredito que essa associagdo
que construimos com o programa se deve a duas razdes principais. O carro
ainda € um bem aspiracional para os brasileiros, algo que todo mundo sonha
em ganhar. Além disso, ao longo desses 18 anos de parceria conseguimos
inovar e incrementar as provas para tornar as agées de merchandising um
entretenimento dentro do jogo. Isso envolve as pessoas, 0s participantes e
as torcidas”, relata Malu Antbnio, gerente de marketing e
comunicagcdo da FCA para a regido da América Latina.
(SACCHITIELLO, Barbara. BBB 20: recorde de marcas e de engajamento).*!

Malu ainda comenta que houve uma certa cobranca por parte do publico de um
tipo de prova ja muito conhecida pelos espectadores. A que os participantes ficam

todos juntos dentro dos veiculos e sédo desafiados a ficarem o maior tempo possivel -

40 <https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2020/04/27/bbb-20-recorde-de-marcas-e-de-
engajamento.htmi>Acesso em: 10/05/2020

41 https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2020/04/27/bbb-20-recorde-de-marcas-e-de-
engajamento.html <acesso em: 10/05/2020>
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e o ultimo a sair, vence e ganha um carro. Segundo ela, ndo foi possivel realizar a
prova por conta do coronavirus e da aglomeracao exagerada que a prova provoca.

Entretanto, pode-se perceber que ha, para os patrocinadores, um grande
beneficio ao se associarem ao reality. O publico tende a fidelizar e memorizar as
marcas e o0s seus feitos dentro do programa, o que acaba por contribuir com o
desenvolvimento da lembranca de marca e da identificacdo do publico com as
empresas. Essa realidade, mencionada pelos profissionais responsaveis pelas
estratégias das marcas vinculadas ao Big Brother, reforca a capacidade do programa
de gerar 6timos resultados, em diversos aspectos, aos que nele investem.

Ao encerramento da edicdo, foi possivel contabilizar os mais diversos
resultados obtidos com a exibicdo da temporada. De audiéncia até aos alcances e
resultados em vendas das marcas com o reality, os nimeros foram muito positivos. O
diretor de negécios integrados em publicidade da Globo, Eduardo Schaeffer?,
apresentou dados e informacdes a revista Exame que comprovam esse desfecho.

Os numeros de audiéncia ja ressaltam o sucesso da exibicdo. Por dia, em
média, foram 37 milh6es de pessoas alcancadas, somando TV aberta e por
assinatura. Eduardo ainda destaca detalhes da composicdo do publico na edicéo.
Segundo ele, houve um aumento de 36% na audiéncia por parte dos adolescentes
entre 12 e 17 anos, e de 38% entre os jovens de 18 a 24 anos.

Outros dados divulgados pelo entrevistado a revista Exame dao conta do
alcance do reality show nos outros canais de exibicdo do BBB. Segundo o diretor, a
audiéncia de jovens no Multishow, canal fechado que também transmite a atracao,
dobrou com relacdo aos ultimos dois anos. No Globoplay, foram, ainda segundo
Eduardo, 95 milhdes de horas assistidas até o dia 24 de abril. O produtor coloca, a
titulo de parametro, que as horas assistidas sao correspondentes a 13 mil Copas do
Mundo na integra. E completa com o numero de 88 milhfes de pessoas que
consumiram conteudos relacionados ao programa através de plataformas digitais da
Globo, nos trés meses de exibicéo.

Eduardo confirmou ainda nameros que retratam os retornos positivos obtidos
pelas marcas. Citou, na entrevista, ganhos obtidos pela Fiat, C&A e Havaianas - dados
estes também ja citados neste trabalho. E ainda a respeito dos ganhos das marcas

com o sucesso em audiéncia do reality, deve-se destacar uma informagé&o que reitera

42 https://exame.com/marketing/bbb-20-0s-grandes-numeros-e-as-estrategias-de-marketing/ <acesso
em: 10/05/2020>
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o beneficio das marcas associarem-se ao programa. Um quadro, também cedido pela
prépria emissora Rede Globo em seu plano de patrocinio que divulga a vigésima
primeira edicdo, mostra resultados de uma pesquisa que avalia a influéncia das acbes
de Marketing na cabeca dos consumidores. O estudo revela que hd um grande
aumento da possibilidade de decisdo do consumidor pela marca anunciada apés a

veiculacdo das campanhas.

Figura 37- Analise “Share of Mind”

SERVICOS

SHARE OF MIND

Estudo de avaliagdo neural dos consumidores sobre
Star Rating
o0s principais atributos e reacdes emocionais & marca
Marca bem conhecida e com forte
nos periodos pré e pos veiculagdo da campanha. dade market-share

Por meio de teste implicito de caracteristicas e da o e <r /

teoria de PaulEkman sobre as sete expressoes @ LY
e o - )14 a %

humanas bdsicas, indica ndo sé as variacdes dos

atributos de marca mas também a possibilidade da

marca de se destacar na decisdo do consumidor final. 5 ONDAS DE ANALISE POR COTA

Fonte: Rede Globo

Essa realidade, ainda que aplicavel em diversos outros produtos midiaticos, se
mostra ainda mais eficaz quando demonstrada em uma atracdo como o Big Brother.
O formato permite que as campanhas e as acdes de merchandising sejam ainda mais

realistas e espontaneas, aproximando de forma Unica o produto do espectador.
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5 Consideracdes Finais

Esta pesquisa analisou sobre a entrada de influenciadores e famosos no Big
Brother Brasil 20 e concluiu que foi uma estratégia bem arquitetada pela Rede Globo.
A emissora entrou no universo da influéncia digital. Ela conseguiu alavancar
consideravelmente a audiéncia do programa, que vinha ha alguns anos em queda,
fazendo do programa um fendbmeno nao s6 de “produzir” celebridades, mas também
de aproximar o publico das figuras da internet.

A inovagéo trazida pela Globo com a inser¢do dos influenciadores digitais no
BBB20, foi um divisor que aumentou a expectativa tanto para o publico, quanto para
as marcas de um novo momento. O investimento no reality show coloca em disputa
grandes marcas e investidores no mercado do pais. Elas buscam estar naquele
ambiente controlado para alcancar a meta de ser sempre lembrado, obter
engajamento, fortalecer a marca ou apresentar um novo produto de forma inusitada.

O reality apresenta as marcas de forma que a audiéncia consiga comprar ao
vivo, através de um QR Code, ou postando um conteudo nas redes sociais. Esta a¢ao,
deste modo, promove o0 engajamento aproximando o publico e despertando o
interesse das pessoas pela rotina da casa cenografica, com promocdes ao vivo. Esse
interesse favorece a conversdo de vendas das marcas, jA que os espectadores
guerem usar as mesmas roupas, produtos de higiene pessoal e maquiagem que 0s
confinados. A acao desperta, ainda, o desejo de aderir ao banco que patrocina, comer
as mesmas comidas e até comprar um objeto usado por um brother no confinamento.

O programa também intensificou a cultura do cancelamento devido ao
comportamento aderido por alguns participantes. O publico se relaciona de forma
muito mais intensa com o reality. Logo, as rea¢des nas midias sociais ao que acontece
dentro da casa resulta em muitas criticas a direcdo do programa. Foi possivel observar
gue sao crescentes 0s questionamentos acerca dos limites dentro da casa. O estudo
apurou que as marcas patrocinadoras foram muitas vezes chamadas, outras
obrigadas a se posicionarem devido a exposi¢do dos seus produtos na casa do BBB.

A partir disso, constatamos que a estratégia realizada pela Globo funcionou de
forma positiva colocando o programa novamente em destaque na televiséo brasileira.
Com o sucesso da edicdo 20, o Big Brother, que ja teve no seu historico dificuldade
em encontrar patrocinadores, hoje possui fila de espera de anunciantes que buscam

vincular suas marcas ao programa. Na edicdo 21, a atracdo foi considerada um
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sucesso. Acumulou uma receita bruta de R$529 milhdes de reais, quase o dobro da
vigésima edicéao.

O reality ganhou destaque e ainda mais fama, sendo assunto constante na
imprensa durante a sua exibicdo. Desta vez, ndo somente em sites especializados,
mas também nas redes sociais de grande parte da populacdo, incluindo varias
celebridades, principalmente nas ultimas edi¢cdes. As diversas polémicas e o contexto
social conturbado durante a pandemia do COVID-19 acabaram por atrair e envolver
ainda mais o publico. Os nimeros apurados pela audiéncia mostraram que até mesmo
a parcela que ndo acompanhava este perfil de programa, nem viu as edi¢cdes
anteriores, passou a assistir desta vez.

A subida da audiéncia significou, portanto, ganho financeiro tanto para o Big
Brother Brasil quanto para a emissora Rede Globo. As marcas patrocinadoras e 0s
participantes também lucraram com os contratos e fama. Como propunha o tema
desta pesquisa todos ganharam muito além de seguidores e podem seguir suas vidas
chegando a acumular quantias milionarias enquanto a emissora ja prepara mais uma

edicdo repleta de novas estratégias de merchandising.
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