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RESUMO

As caracteristicas do mundo moderno, associadas a chegada da pandemia, t€ém exigido da
publicidade redefini¢do constante, sobretudo em se tratando do processo de realizagao,
circulacdo e consumo de seus produtos. Basicamente tem-se observado alteracao de
logicas e, mesmo, presenga de diferentes estratégias, o que configura um verdadeiro
transbordamento do fazer/dizer publicitario televisual, também chamado de
promocionalidade. O objetivo da presente proposta, depois de investigadas as produgdes
publicitarias presentes no reality show BBB 21, ¢ refletir sobre o movimento promocional
criado no momento posterior a exibi¢gdo do programa e pontuar os desdobramentos
publicitarios, centrados na participante e vencedora da edicdo Juliette, e os efeitos de
sentido pretendidos pela emissora e pelos anunciantes.

PALAVRAS-CHAVE: publicidade televisual, logicas e estratégias; hibridismo,
transbordamento, promocionalidade; fazer/dizer publicitarios.

Introducio

Dentro da pesquisa em desenvolvimento, referente a investigacdo, em perspectiva
semiotica, das producdes publicitarias presentes nas midias, elaborou-se uma reflexdo
sobre o fendmeno do transbordamento publicitirio na midia televisual e o
reconhecimento de suas configuragdes no reality show Big Brother Brasil, versao 2021
(BBB 21), exibido entre dezembro de 2020 e abril de 2021, pela Globo.

O primeiro passo foi entdo a necessidade de, nesse estudo, levar em conta
circunstancias bem conhecidas pela sociedade, tais como a dimensdo econOmica ¢ a

dimensao tecnoldgica, o que implicou a analise dos contextos que circundam as
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producdes publicitarias, tendo em vista que, seguindo o entendimento de Fifol (2021), os
contextos transformam os objetos em imaginarios sociais e culturais e, nessa medida,
fecundam os sentidos.

A dimensdo econdmica explicita o perfil capitalista do mundo atual, em que
predomina a valorizagdo do mercado e o estimulo ao consumo. Como, nas relagdes
humanas, tudo ¢ mediado pelo processo de incentivo a aquisicdo de produtos, marcas,
servicos ou de adesdo a ideias e valores, o protagonismo da publicidade ¢ compreensivel,
na sua tarefa de capturar o publico e de transformé-lo em consumidor.

A dimensao tecnoldgica esta relacionada ao fluxo de conteudos e a diversidade de
sistemas de transmissdo, e¢ se traduz no crescimento ¢ na complexidade do processo
comunicativo, na medida em que se aprimoram as agoes, diversificam-se as midias,
multiplicam-se os recursos de linguagem. Com essa condi¢do, o discurso publicitario
tenta revestir-se de leveza, alarga o cruzamento com outros suportes, invade plataformas,
ganhando configuragdes inusitadas.

O exame dessas interfaces, como la observado, favoreceu o entendimento da
publicidade numa espécie de espalhamento em varias diregdes, permitindo a criacao de
narrativas que se valem de multiplos formatos e ambientes para favorecer o verdadeiro
contato com o publico. O resultado foi a contaminacao de todo o processo de realizagao,
veiculacdo e consumo de produtos, marcas, servigos, € a alteracao definitiva da relagao
entre tecnologia, mercado e publico.

No presente trabalho, a reflexdo ganha outra dire¢cdo e elege produgdes
publicitarias veiculadas no periodo pds-BBB, quando as marcas recorreram a outras
estratégias para firmar posi¢io. E o caso, sobretudo, da prioridade que foi dada a
vencedora da edi¢do do BBB — Juliette — que passou a desempenhar inimeros papéis
junto a diferentes marcas € a assumir protagonismo em inimeros espagos.

Esse novo panorama suscitou uma série de questionamentos inevitaveis. Com o
término do programa, que caminhos foram buscados pelos anunciantes para diversificar
seus espacos de exibicdo? De que maneira poderia ser mantido aceso o efeito BBB para
que as marcas pudessem permanecer na midia televisual e, sobretudo, contaminar as redes
sociais? Que estratégias foram buscadas pelos anunciantes para manter o envolvimento
com o consumidor? Quais foram as estratégias mais recorrentes para essas insercoes? Que
fatores permitiram a transformac¢do da vencedora do programa em porta-voz de algumas

marcas? Qual foi o papel das midias sociais nesse movimento?
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Em busca de respostas a essas questdes, a presente investigacao esta estruturada
em trés partes: (1) retomada da reflexdo tedrica sobre o sentido das produgdes
publicitarias, levando em conta, na perspectiva do contexto, nogdes como hibridismo e
transbordamento e promocionalidade; (2) explicitagdo desse fendmeno no interior do
BBB 21 e especificacao das estratégias mais significativas no decorrer do programa, que
delinearam os movimentos recorrentes usados pelas marcas; (3) detalhamento das
estratégias assumidas pelos anunciantes no periodo pés-BBB 21, o que transformou

substancialmente o posi¢cao da vencedora da referida edicao.

Entendimento teorico: hibridismo / transbordamento / promocionalidade

Tendo em vista a conjun¢do de significados atualizados na e pela publicidade, o
ponto de partida foi a andlise das macrovariaveis que circundam essas producoes,
compreendendo desde a estrutura de produg¢dao econdmica, politica e cultural, as formas
de relagdo social propostas, o universo proprio do discurso publicitario e dos objetos
transformados em signo, até as peculiaridades das imagens. E tudo isso porque se acredita
que ¢ no ambito do contexto que se situa o tensionamento acerca de nogdes extremamente
pontuais em relacdo a essas produgdes: hibridismo e transbordamento, e os
desdobramentos dai recorrentes, aliada a discussdo sobre a publicidade em midia
televisual, sob a oOtica de seus anunciantes.

A publicidade constitui uma pratica social que, em uma sociedade de consumo,
tem, como base prioritaria, a 16gica mercadologica, embora esse mercado também seja
movido por sentimentos. Assim entendida, ela tem o mérito de, concomitantemente,
incentivar o consumo e estimular o lado subjetivo das pessoas. Entdo para afastar o rotulo
de mera persuasdo vazia, ela estd sempre em busca de vinculos mais eficazes com o
consumidor, permitindo que as emogdes aflorem, os sonhos ganhem concretude. No
fundo, o que as pessoas procuram nao ¢ apenas comprar produtos e, sim, consumir
desejos, fantasias, possibilitando que limites sejam ultrapassados e que outros patamares
sejam alcangados. Dessa forma, e para disfarcar o interesse econdmico, ela oferece uma
producao leve, criativa e ousada, com a intenc¢ao de transformar a ordem de aquisi¢ao em
bem cultural.

Além disso, com o avango tecnoldgico, a publicidade tem buscado qualificagdo
da imagem, aprimoramento dos sistemas de transmissao, inser¢ao nas midias digitais,

circulacao pelas redes e, com isso, da vazao a grandes fluxos de dados. Sao dispositivos
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e suportes tecnologicos, mobilizados na realiza¢do, veiculacdo e consumo de suas
producdes. O resultado ¢ uma construcdo multifacetada, que mistura propdsito
mercadologico, produg¢do de entretenimento e avancos tecnologicos, garantindo sua
natureza hibrida.

A prop6sito, a no¢do de hibridacao ou hibridismo ¢ inspirada em Canclini (1998),
quando, no estudo da modernizagdo latino-americana, reconhece a presenca de mesclas
interculturais, oriundas da arte, da literatura, do folclore, da antropologia, da sociologia,
da comunicacao. Essa concepgao de mesclas ¢ compativel com o estudo da publicidade,
razdo pela qual tem sido objeto de investigacdo de pesquisadores internacionais e
nacionais.

Nesse sentido, pode-se afirmar que a finalidade mercadoldgica, a presenga do
entretenimento € o viés tecnologico combinam-se no processo de produgdo da
publicidade, condicionando a estruturacdo dos produtos, a construcao das narrativas, a
selecdo das estratégias narrativas nele empegadas e criando espagos para a interagao. Com
esse entendimento, amplia-se o processo de interpretacao, o envolvimento mais direto da
recepcao, pois, com as novas formas de interatividade, a recepcdo ¢ convocada a
introduzir partes de sua propria realidade cotidiana. Assim, o telespectador/consumidor,
de perfil até entdo homogéneo, torna-se fragmentado e desejoso de compartilhamento e
dialogo. Isso faz com que se modifique a maneira de as pessoas agirem, pensarem € se
relacionarem com a comunidade e com o meio, reestruturando as relagdes interpessoais
de toda a sociedade e alterando profundamente a 16gica de operagao da industria midiatica
e de processamento das informagdes por parte dos consumidores.

Todas essas condigdes permitem que a publicidade extrapole limites, espalhando-
se em varias diregcOes. Esse extravasamento de bordas manifesta-se, por exemplo, no uso
concomitante de varias midias, compreendendo tanto as tradicionais (radio, jornal,
televisao) como as digitais, viabilizadas pela internet. Uma mesma campanha pode ter
veiculacdo televisiva, jornalistica, radiofonica, assim como pode receber replicagdo e/ou
transmidiacdo no site da marca, nas plataformas de video on demand, streaming, entre
tantas outras possibilidades,

Dentro da emissora, o transbordamento, também chamado de promocionalidade,
atualiza-se na diversidade de recursos de expressao empregados em seu dizer,

configurando narrativas de divulgacdo mais alargadas. O mesmo produto aparece no
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espago intervalar, entra na dindmica do programa e chega até a ser referido por atores
envolvidos com o programa, além de poder ocupar a posicao de patrocinio.

Dessa forma, o espalhamento resultante esta presente na reiteracao em diferentes
midias, na nao linearidade de apresentacdo e exposicdo de contetido, no acesso as
informagdes por parte dos consumidores, evidenciando as inumeras configuragdes
assumidas por esse tipo de produgdo, dentro e fora do ambiente televisual.

Com isso, nessas producdes examinadas, embaralha-se a missdo de
entretenimento com a manutencdo do negbdcio, o interesse econdmico com O
aprimoramento tecnoldgico, mostrando a presen¢a do mercado como melhor principio de
regulagem e as inovagdes advindas dos avangos tecnologicos como a abertura de novas
plataformas. Isso faz dos lares brasileiros um local de exceléncia para a exposicdo de
diversas e distintas ofertas, de agdes sociais junto a comunidade, de novas praticas e

habitos culturais.

Publicidade no BBB 21: conformacio e estratégias

As marcas sempre buscam alargar seu foco de interesse, pois, além do estimulo
ao consumo, precisam manifestar preocupagao social, atengao a diversidade, cuidado com
o meio ambiente. E, mais ultimamente, necessitam resgatar nos telespectadores a
necessidade de sentir e de se emocionar. Foi assim pensando que se elegeu o BBB 21
como base para a investigacao.

A aposta no programa Big Brother Brasil (BBB), franquia licenciada da produtora
Endemol, especializada em reality shows, foi uma escolha que parece ter dado certo. De
um contrato inicial restrito a exibi¢do de oito versdes (2002 a 2008), foi firmado um
segundo contrato com duragdo redobrada de dezesseis versdes (até 2024). Assim, ha 22
anos no ar, o programa tem sido um diferencial na grade e, a cada nova versao, tem
conquistado admiradores e criticos e, mesmo assim, aumentado a audiéncia nos periodos
de exibi¢do, além de trazer resultados altamente positivos a emissora € aos anunciantes.

A proposta do BBB sempre foi uma espécie de novela da vida real, em torno de
pessoas comuns ¢ verdadeiras, que, uma vez selecionadas pela producdo do programa,
sao confinadas em uma casa cenografica, sem qualquer conexao com o mundo exterior €
total vigilancia por cameras 24 horas por dia. Na edi¢ao de 2021, foram misturadas
pessoas comuns e famosos, como apresentadora de programa, cantor, ator, influenciador

digital, ja conhecidos do publico. No tempo estipulado de permanéncia na casa, foram
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programados jogos, atividades, tarefas, que funcionaram como roteiro da trama. O
objetivo de cada participante era permanecer na casa até o final, quando o publico escolhia
o vencedor do prémio de um milhdo e meio de reais.

A caracteristica da proposta foi desenvolver uma historia que se ia construindo ao
longo da exibi¢ao, uma narrativa “em se fazendo”, que acompanhava o desenvolvimento
dos brothers e os surpreendia com as atividades. Nesse desenrolar, firmaram-se parcerias,
criaram-se rivalidades e, principalmente, desenvolveram-se artimanhas proprias dos
jogos, o que garantiu o carater de verdadeira producao gameficada. O publico de fora
dividia-se entre simpatia, adesao, repulsa, torcida, vibra¢ao, tomava partido, participava
das votagdes, discutia suas posig¢des nas redes sociais, replicando ainda mais o conteudo
do programa. E tudo serviu para a finalidade principal de, além de entreter o publico,
fortalecer a emissora e também proporcionar espagos de exposicao aos anunciantes e de
refor¢o dos contetidos por multiplos canais.

No fundo, o BBB foi ¢ ¢ uma exitosa experiéncia de negocio que, tal qual uma
teia, envolve o publico (tanto o brother da casa quanto o telespectador), explora as
linguagens (compreendendo falas, jogos, artimanhas, posicionamentos, rivalidades),
destaca os anunciantes (como vozes que participam da trama). E também um fendmeno
tecnologico, pois exige uma gigantesca equipe, que qualifique a producao e possibilite o
desdobramento em plataformas, midias, redes sociais. E, ainda, o formato do periodo
pandémico, pois, enquanto as telenovelas foram suspensas, o reality foi o unico que
permaneceu ao vivo na grade. Se, em 2020, o programa ja tinha iniciado quando ocorreu
a pandemia; o desafio em 2021 foi manter a edigao em pleno periodo de isolamento social,
exigindo cuidados excessivos por parte da producdo, o que foi obtido com sucesso.

O resultado de todo o aparato foram os gigantescos numeros de audiéncia
verificados, a consolida¢dao do formato do programa e a certeza de fortalecimento na
aposta da emissora.

O plano comercial do BBB, com as cotas de patrocinio aos anunciantes, foi
apresentado alguns meses antes da estreia do programa. Durante o periodo de
planejamento da edi¢do, os anunciantes, as vezes com suas agéncias, reuniram-se com a
equipe do programa para alinhar agdes a serem desencadeadas na casa, com foco em
estratégias de contetido e midia. Essas agdes tiveram o proposito de trazer encantamento

ao jogo, explicitando a esséncia da marca, para assim garantir delicadeza no seu
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tratamento e vinculacdo com o publico do programa. Foi quando especialmente se
planejaram agdes de contetdo, bastante presentes no programa.

Para o BBB 21, foram propostas 10 cotas de patrocinio master (diferente das 6
existentes na versao anterior). O cotista master podia exibir suas marcas nas chamadas e
vinhetas da atragdo, além de promover agdes de contetido nas provas, nas festas e ao longo
do confinamento. As cotas foram distribuidas em cotistas big (Americanas, PicPay,
Avon), cotistas anjo (C&A, Amstel, Seara, McDonald’s, P&G) e cotistas especiais
(Above, Organnat).

Também foram previstas cotas comerciais de exposicdo das marcas nas redes
sociais do programa, agdes de participacdo fixa em momentos especificos e acdes
pontuais de merchandising, perfazendo um total de 25 marcas participantes do reality.
Em todas as acdes, a intengcao comum dos anunciantes foi inserir-se no programa de forma
natural, a ponto de o consumidor aceitar a marca e entender a historia que estava sendo
contada por ela.

A definicdo das estratégias foi pautada em quatro valores muito caros ao
programa: inovagdo, entretenimento, interatividade e tecnologia. A inovagdo girou em
torno da busca de novas linguagens para expressdao das marcas; o entretenimento dizia
respeito a sutileza com que tentava atingir e sensibilizar o telespectador; a interatividade
tinha a ver com formas efetivas de envolvimento; a tecnologia priorizava o viés digital
para enfatizar as marcas. No ambito do BBB 21, foram reconhecidas oito principais
estratégias: (1) vinculagdo das marcas a acontecimentos do programa; (2) conferéncia de
bonus por parte dos anunciantes; (3) menc¢ao das marcas pelos participantes; (4) atencao
dos anunciantes a acontecimentos da casa; (5) insercdo das marcas em objetos dos
participantes; (6) personificagdo das marcas no game; (7) disposicdo casual e/ou
intencional no cenario; e, (8) vigilancia das marcas em relagdo ao desempenho dos

participantes.

Estratégias do p6s-BBB

No periodo pos-BBB, e talvez para evitar o previsivel apagamento do programa
na memoria das pessoas, aconteceu um movimento Unico: a vencedora Juliette, que era
influenciadora digital, além de advogada e maquiadora, foi-se transformando de simples

vencedora em fendmeno promocional, transbordando fungdes e inser¢des. Assim, tudo o
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que se relacionasse com a personagem despertava a atengdo. As marcas, naturalmente,
embarcaram na proposta, apropriando-se da sua fala, da sua imagem, do seu papel.

Cabe ressaltar que esse movimento de valorizagdo da influencer comegou durante
a exibicdo do programa e ganhou continuidade depois da edi¢do, aqui apresentados

separadamente para reforgar suas estratégias.

a) Durante a exibicdo do programa

Nesse momento, foram identificados os seguintes movimentos estratégicos:

- incremento nas vendas de cactos
Um dos primeiros movimentos desse fenomeno foi o crescimento na venda de
cactos, planta utilizada para identificar a torcida de Juliette, de assim denominada em

referéncia a origem nordestina da participante.

Fig 01: Cactos

wl Claro BR & ¢ 20:51 v & 22%0 )
JULIETTE
< Publicagées

@ juliette ®

A Qa B o6 ®

Fonte: Instagram (2021)

- refor¢o na divulgaciao de musicas
Juliette soltou a voz durante os 100 dias de confinamento. A paraibana chamou a

atencao dos artistas e contribuiu para alguns virais. As musicas que Juliette cantou no
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BBB 21, seja nos microfones disponibilizados nas festas, tomando banho ou brincando
na sala, sempre foram viralizadas nas redes sociais, o que gerava buscas pelas letras nos
sites, € promovia cantores € musicas, como: Dona Cila, de Maria Gadu; La Belle de Jour,
de Alceu Valenca; Deus me Proteja, de Chico César; Me Usa, da Banda Magnificos; e

Sozinho, de Caetano Veloso.

- incentivo a propagacao, amplificacao de produtos/marcas

O macacao de paeté prata e cinto de veludo preto, usado por Juliette, na noite em
que foi premiada, na final do Big Brother Brasil 2021, ganhou enorme visibilidade Da
marca mineira Skazi, o modelo rapidamente se esgotou no site da loja, mesmo custando
R$ 3.119,90.

Outra comprovacgao aconteceu durante a ultima prova do lider, ainda no programa
em que se tornou vencedora. Durante o desafio, os participantes conheceram um novo
modelo de smartphone, muito elogiado por Juliette. Algumas horas depois, o estoque do

produto, que custa em torno de R$ 9 mil, disparou e, no outro dia, esgotou no pais.

- reverberacao nas redes

Nos cem dias de duracdo do programa, seus seguidores na rede social digital
Instagram aumentaram dez mil vezes, passando os iniciais 3 mil para cerca de 30 milhdes
de seguidores no Instagram.

Assim, se a participacdo no BBB 21 foi o primeiro passo de proje¢ao, a vitéria no
reality catapultou a carreira de Juliette que definitivamente mudou de posi¢do e invadiu
espacos da televisdo, aberta e fechada, e das redes sociais, acarretando novos

movimentos.

b) Depois da exibi¢ao do programa
Ao término do programa, houve um movimento intenso de inser¢ao da vencedora
nas midias de maneira geral, na moda, no cinema, no mundo digital, reforcando sua forga

no apoio as marcas.

- participacio nas redes
Depois do programa, o preco cobrado por Juliette por publicidade, no Instagram

— um post no feed da rede social e trés séries de stories — chega a R$ 400 mil. Para se
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ter uma ideia da sua valorizagdo, apenas quatro trabalhos ja superam o prémio de R$ 1,5
milhao que Juliette ganhou do programa da TV Globo.

A paraibana esta fechando apenas contratos de seis meses, por valores menores,
de até R$ 100 mil por sequéncia de stories e R$ 200 mil por um post. Os pregos sao
aproximados, j& que cada marca tem uma negocia¢ao conforme o tipo de campanha a ser
realizada. Esses nimeros permitem reconstituir uma parte do percurso desse fendmeno
promocional que ¢ a ex-bbb e refletir sobre os sentidos e as significagdes que dai surgem:
Em uma /ive do Instagram, que ocorreu em maio, Juliette demonstrou que pode fazer
sucesso em areas distintas. A ex-participante relatou sua experiéncia com a leitura de 'Os
Quatro Compromissos - Um guia pratico para a liberdade pessoal', de Don Miguel Ruiz.
Apos sua indicacao, o livro alcangou o primeiro lugar das obras mais vendidas no Brasil
no site da Amazon.

O mesmo aconteceu quando a maquiadora comentou sobre a importancia de usar
a mascara do modelo PFF2, para evitar o contagio da Covid-19. Seu relato fez com que a

procura do produto crescesse em menos de 24 horas, segundo o Google Trends.

- insercoes e participacoes em programas de TV e em outras midias

Juliette, apos sair do reality, participou de diversos programas da emissora Globo
- Fantastico, Domingado do Faustdo, Mais Vocé, Encontro com Fatima Bernardes, Altas
Horas. Foi uma forma de manter a presenca da famosa também na tela de teve, pautando
programas e gerando engajamento para as conversas nas redes digitais.

Ela ainda foi convidada para inumeras lives, aceitando o convite apenas de
Gilberto Gil, Elba Ramalho e Wesley Safaddao. A primeira participagdo especial, no dia
13.06, dia de Santo Antonio, foi a de Gllberto Gil, transmitida pela Globoplay e pelo
Multishow. Além da cantoria, o que chamou a ateng¢ao foi o look utilizado por Juliette.
Longo e em tom terracota, a peca ¢ da marca Odsis Resortwear, de Santa Catarina, e custa
R$ 2.990. A versao usada pela famosa esgotou em menos 24 horas. Um modelo em verde
estava disponivel no site da marca na manha seguinte, mas a tarde o item ja se encontrava
indisponivel.

Por fim, também foi capa de revistas como Marie Claire, Contigo, ambas

pertencentes ao grupo Globo, voltadas ao publico feminino.

- producao de linha propria de roupas e acessorios
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Juliette também produziu sua propria linha de roupas e acessorios em colaboragao
com a marca C&A. O estilo da nordestina se transformou em uma cole¢do para o publico,
que inclui moda praia, acessorios de cabega, bijuterias e calgados. Ressalta-se que durante
o reality, Juliette assim como os outros participantes, usaram os looks da C&A, ja que a

empresa era uma das patrocinadoras do programa.

Fig 02: Colegao Juliette

Fonte: C&A (2021).

- embaixadora de marcas

No inicio de junho, Juliette foi anunciada como nova contratada da Globo e
embaixadora do Globoplay. A maquiadora e advogada participa de campanhas para
promover a plataforma de streaming nas redes sociais. Além dessa marca, Juliette também
¢ embaixadora das marcas: Havaianas, Americanas, L'Occitane, C&A e Avon, ou seja, a

paraibana vem ocupando espacos que antes eram destinados a garotas propagandas.

- tema de documentario

"Vocé nunca esteve sozinha", documentario sobre Juliette, langado pela
Globoplay, conta com seis episodios. A série, que tem dire¢cdo geral de Patricia Carvalho
e direcdo de Patricia Cupello, adentra a biografia da paraibana que virou um fendmeno

no Brasil.
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A Globo confirmou que lancara um episodio extra em setembro, que mostrara os
proximos passos de Juliette na musica, uma de suas maiores paixdes. O documentario
vem sendo um dos principais assuntos entre os brasileiros no Twitter com a hashtag
#VoceNuncaEsteveSozinha no Twitter no Brasil, levando o longa do Globoplay para o

topo dos Assuntos do Momento no pais.

Fig 03: Documentario

il Claro BR T 20:51 7 @ 23%0 )
JULIETTE
% Publicagdes

@ juliette ®

original globoplay

0DOCy DE

JULTETTE

A Qa 6 ® R 4

Fonte: Globoplay (2021)

- apresentacio de programa

Juliette sera a nova apresentadora do TVZ, programa diario de clipes exibido pelo
Multishow, canal de tevé por assinatura pertencente ao Grupo Globo. A partir do dia 13
de setembro, a paraibana vai ocupar o lugar do cantor Ferrugem, comandando a atragao
ao vivo, duas vezes por semana. Esse movimento se dd quase ao mesmo tempo que a
famosa prepara o seu lancamento como cantora, isto €, as suas primeiras musicas gravadas

estdo com previsao de langamento para o final de agosto, inicio de setembro.

12



_>\/'<_ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagdo
[

442 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — VIRTUAL—4 a 9/10/2021
INTERCOM

Fig 04: Programa
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Fonte: Instagram (2021)

Consideracoes finais

Do entrecruzamento das nogdes capitalista e tecnicista, surge uma profusdo de
significacdes que extrapola os limites restritos ao programa BBB 21 e reverbera em outras
e multiplas plataformas, adquirindo novos sentidos e significados.

Todos esses movimentos apresentados corroboram e fortalecem o papel do Big
Brother Brasil que foi a grande atragao da emissora no periodo da pandemia. Com a
suspensdo dos programas de variedades e das gravacdes das novelas, e a consequente

exibicao de reprises, o reality foi a inica atragao ao vivo (fora os telejornais) na emissora.
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Essa condigao do programa atraiu as marcas que viram nele a grande oportunidade
de aproximacdo com o publico. Esse contato, sem pontuar excessivamente o consumo,
priorizou o resgate emocional, a capacidade de vibrar com os brothers e de torcer durante
as disputas internas. A consequéncia natural, como ja demonstrado, foi um aumento
expressivo nos indices de audiéncia da emissora, nas inser¢oes digitais, nas redes sociais.

Assim, com o término do programa, a consequéncia natural foi a eleicdo de uma
participante, no caso a vencedora Juliette, também influenciadora, advogada e
maquiadora, para dar continuidade ao clima de emocao pretendido.

Somente ela, depois de algada a condigdo de celebridade, poderia manter aceso o
fervor da audiéncia e de fortalecer os lagos de identificagdo com o publico, razao pela
qual foi tao valorizada e buscada pelas marcas. Até porque, como se sabe, a chance de os
seguidores adquirirem um produto anunciado por uma personalidade (influencer) nas
redes ¢ considerada alta, dada a relacao de identificagdo entre o fa e o consumidor.

Nessa perspectiva, assim como o programa BBB articulou cuidadosamente a
presenca das marcas na narrativa, a ponto de naturalizar a presenca dos anunciantes em
algumas inser¢des, investindo com forga na producdo de conteudo, a digital influencer
Juliette, que hoje ja contabiliza mais de 32 milhdes de seguidores no seu Instagram, utiliza
esse espaco conquistado para ser a porta-voz de marcas, produtos e causas.

Nao por mero acaso que durante o programa, além do crescimento exponencial de
suas redes sociais, Juliette interferiu diretamente no aumento nas vendas de cactos, na
divulgacdo de musicas, no uso e também na indica¢ao de produtos. P6s-bbb, a situagao
dela nas redes mudou ampliou completamente, uma vez que agentes de mercado apontam
a falta de agenda da ex-bbb para a cobranca de um caché considerado alto, isso porque,
com a falta de eventos por conta da pandemia, as marcas passaram a redirecionar o
or¢gamento publicitario para influencers; além disso participa de lives, € capa de revistas,
faz parceria com marcas, participa e apresenta programas de tv, € tema de documentario,
além de tornar-se embaixadora de varias marcas, sobretudo de marcas patrocinadoras do
BBB21, tais como Avon, Americanas, C&A e Globoplay.

No atual cenario mididtico as marcas, cada vez mais, delegam sua voz a digitais
influencers uma vez que, com a impossibilidade de personificarem-se, recorrem a rostos
familiares e com grande presenga online e offline para dar corpo, alma e voz a sua
existéncia. Juliette ¢ um fendmeno, também promocional. Os nimeros estdo ai, por toda

a parte, e as marcas também. E o publico? Este estd sempre onde encontra sentido.
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