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RESUMO

O presente trabalho busca expor e analisar de que maneira as marcas se apropriaram do
programa Big Brother Brasil e da participante Juliette Freire como forma de divulgacao
e como se apoiaram nas redes sociais para expandir o seu alcance. Para atingir estes
objetivos, foi realizada uma pesquisa quanti-qualitativa que analisa nimeros obtidos
pelas marcas e pelo programa, além dos comentarios coletados das redes sociais de
algumas das marcas anunciantes do programa que usaram a imagem da participante
Juliette Freire. As marcas, no geral, obtiveram resultados muito positivos utilizando-se
do programa e das redes sociais, 0 que pode ser considerado uma oportunidade no
mercado, bem como uma tendéncia sazonal, visto que o Big Brother Brasil ocorre em
edi¢odes anuais.
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INTRODUCAO

A comunicacdo se transforma de forma constante e rdpida, mudando o jeito
como a midia ¢ consumida e fazendo os meios e consumidores se adaptarem. E ao
contrario do dito por apocalipticos que os “novos” meios substituiriam os “antigos”,
vemos cotidianamente o fluxo de contetidos através de diversos suportes € a cooperagao

de mercados midiaticos. Pensando nesse conceito de convergéncia midiatica proposto
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por Jenkins (2009), ¢é preciso que estejamos atentos ao comportamento dos
consumidores diante de tais mudancas. O autor ressalta ainda que “a circulagdo de
conteudos — por meio de diferentes sistemas midiaticos, sistemas administrativos de
midias concorrentes e fronteiras nacionais — depende fortemente da participagdo ativa
dos consumidores” (JENKINS, 2009, p. 27).

Diante dessa nova era, o consumo se da através desses multiplos suportes
tecnologicos, ja que o individuo tem a sua disposi¢do ndo apenas meios convencionais,
mas a possibilidade de estar conectado, recebendo informacdes com apenas um clique e
acesso a elas por todas as partes através de meios digitais. Portanto, é neste cendrio que
nossa pesquisa surge. Sentimos a necessidade de estudar como a publicidade se apropria

disso, instigadas pelo que foi demarcado por Dordor:

Os veiculos de comunicagdo evoluem, e o modo como as marcas € as
instituigdes os utilizam passa por uma profunda modificacdo. A publicidade
que se insere por intermédio da compra de espacos ndo ¢ mais a Unica via de
acesso as midias. Ao funcionar levando em conta a probabilidade de exposi¢do
ndo-voluntaria do leitor, ouvinte ou telespectador, a publicidade tradicional
procura requalificar a qualidade do impacto para aumentar sua eficécia.
(DORDOR, 2007, p.146).

Neste contexto, surge a ascensdo do reality show Big Brother Brasil. O Big
Brother ¢ um programa que foi criado para ser vendido para canais televisivos no final
dos anos 90. No Brasil, ele alcancou sucesso na emissora Rede Globo, que detém seus
direitos e transmite o programa hd 21 anos. A onda de marcas que usam o programa
como meio de divulgacdo vem apenas aumentando. E ndo apenas no formato
convencional de propaganda como estamos acostumados, mas através de diversas agdes
dentro do programa, como as provas do anjo, provas do lider, e até mesmo nas compras
de supermercado dos participantes para a casa.

Este trabalho tem como objetivo expor como as marcas e¢ a publicidade se
apropriaram do reality show Big Brother Brasil como forma de divulgagao, e também os
efeitos da influéncia do programa no consumo. Além disso, iremos expor como as
marcas atuaram em suas redes sociais em conjunto com 0s anuncios € acontecimentos
do programa. Também buscamos analisar a reagdo e interagdo do publico com os
anuncios de redes sociais que usavam a imagem da participante Juliette Freire, que
ainda durante o programa, vinha obtendo numeros muito altos de seguidores,

engajamento e alcance em suas redes sociais.
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Segundo Campanella (2017), estudos sobre o reality sdo de grande importancia,
pois com ele ¢ possivel entender os processos de compreensao e interpretacdo de novos
tipos de produtos mididticos, criados com a intengao de diminuir a distdncia entre o
mercado e o consumidor. Dado que estes produtos da midiatizagdo foram crescendo,
consequentemente afetando os seus consumidores, buscamos expor como as marcas se
apropriam desses espagos como meio de divulgacao.

Nesta perspectiva, o caso de Juliette Freire aparenta-se importante como objeto
de estudo considerando a propor¢do de seu crescimento, seu impacto no consumo das
pessoas que acompanharam o programa, bem como a apropriacdo da imagem da

participante pelas marcas com o seu crescimento continuo.
METODOLOGIA

A fim de entender estes fendOmenos, buscamos realizar uma pesquisa com
abordagem quanti-qualitativa, em um primeiro momento, de forma mais exploratoria.
De acordo com Gil (2008), estas pesquisas buscam apresentar um panorama geral sobre
o fato. Em outra etapa, apresentamos os dados coletados e analisamos. Tais dados foram
coletados através da internet por meio do método de netnografia, sendo eles
comentarios de consumidores nas redes sociais das marcas anunciantes ou de veiculos
de comunicagdo, como os dados divulgados pela emissora do programa aqui analisado.

Segundo Aguiar (2019) “a netnografia ¢ uma pesquisa observacional
participante baseada em trabalho de campo online e assim como a etnografia, a
netnografia € organica, natural, que acaba por se desenrolar a partir da utilizagdo de
varias praticas associadas [...]”. A autora ressalta ainda que essa etnografia online ¢ “um
meio essencial de observagdo do mundo contemporineo, tal como ele tem se
apresentado” (AGUIAR, 2019).

Além disso, também foram realizadas pesquisas bibliograficas a fim de embasar
a analise aqui apresentada. Também nos colocamos no papel de espectadoras do
programa a fim de observar o comportamento dos participantes dentro dele, além de

identificar as marcas anunciantes e seus modos de divulgac¢ao.

DADOS E ANALISE DOS RESULTADOS
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Em pesquisa que buscava explicar a razao qual o género de reality shows € tao
bem sucedido atualmente, Wood e Rose (2005, tradug¢do nossa) afirmam que o sucesso
do entretenimento baseado na realidade pode ser um reflexo da nostalgia dos
modernistas pela autenticidade entre a classe de consumidores a quem ela ¢ mais
fortemente negada. Este sucesso pode ser ilustrado claramente pelos incriveis numeros
alcancados pela vigésima primeira edicdo do programa Big Brother Brasil.

Em postagem nas redes sociais, a emissora Globo expds os niumeros alcangados
pela atragdo, denominando o BBB 21 como uma “edi¢do histérica”. Entre os dados
destacados estavam o nimero 163 milhdes de brasileiros que assistiram a edi¢do em sua
duragdo, e o de 40 milhdes de espectadores durante o programa em exibigao.

Devido a estes resultados e grande influéncia no seu publico telespectador, o
mercado publicitario executa investimentos substanciais para vincular suas marcas ao
programa. Para o BBB 21 foram determinadas trés tipos de cotas de patrocinio
oferecidas pela Globo aos anunciantes interessados: a Big (R$ 78 milhoes), a Anjo (R$
59 milhdes) e as Especiais (R$ 18 milhdes). Na edi¢do do ano de 2020 o investimento
para este patrocinio foi de R$ 46 milhdes (MOURA, 2019).

Este patrocinio no programa pode tomar diversas formas, como o product
placement onde sdao entregues produtos de uso diario para os participantes, como
shampoos (nesta edi¢do da marca Pantene), desodorantes (nesta edicdo da marca
Above) ou comidas (de diversas marcas como Campanella, Seara, McDonald's entre
outros exemplos), inclusive estreando nesta edigdo o mercado para mantimentos diarios
que foi totalmente oferecido pela loja online Americanas, consolidando o novo formato
de venda da marca.

Com o crescimento da intera¢do do telespectador do programa nas redes sociais,
houve também um aumento do uso destes veiculos midiaticos pelos patrocinadores
como uma extensdo dos acontecimentos da casa, assim, as marcas também comentam
sobre a atracdo em posts nas suas diversas redes sociais, na maioria das vezes usando
dos participantes para promog¢do de algum produto que tenha relagdo com algum

acontecimento.

Figura 1 - Post da Oral-B usando Juliette Freire que sofre de bruxismo para comentar

sobre o transtorno.
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Oral-B Brasil &
@oralbbrasil

Paredao da um nervoso... e pra quem tem bruxismo,
nao ta facil ¢«

Mas a gente faz ficar

@juliette

#0OralBBB #BBB #BBB21 #RedeBBB #SaudeBucalOralB

#TecnologiaOralB
Translate Tweet

AFETA

DA
POPULAGCAO BRASILEIRA

* OBSERVE SE VC PRESSIONA
A MORDIDA DURANTE O DIA
+ SE ACORDA COM DOR NA MANDIBULA

* EVITE CHICLETES E ALIMENTOS
MUITO DUROS.

5:56 PM - May 3, 2021 - Sprinkir

Fonte: Twitter da marca Oral-B Brasil.

Outra maneira de divulgagao dos patrocinadores sao durante as festas tematicas
das marcas, dindmicas como compras no mercado Americanas ou um cinema concedido
pela Coca-Cola, além de provas que em situagdes podem ser de resisténcia, onde os
participantes ficam horas competindo até que o ultimo desista, forcando o publico a ser
exposto a marca por um longo periodo de tempo enquanto espera pelo resultado desta
dindmica. Segundo Santos (2014), as empresas usam momentos de emoc¢do dos
confinados estrategicamente para tornar suas marcas conhecidas pelos brasileiros,
influenciando-os a ter preferéncia por estes produtos no andamento da compra.

Outras ferramentas foram implementadas nesta edicdo, como a disponibilizacao
de cupons de descontos através de QR Codes, disponiveis durante a exibicdo do
programa na tela da televisdo e também a disponibilizacdo de um catdlogo com as
roupas usadas pelos participantes nos aplicativos da patrocinadora C & A.

A edicao do Big Brother Brasil 21 também chamou atencao do mercado pela sua
grande capacidade de engajamento nas redes sociais, sendo isso ilustrado pelo alcance
da campea do programa Juliette Freire, que bateu o recorde das edi¢des anteriores sendo
a participante mais seguida da historia do programa. Esse engajamento e a proximidade
do telespectador com a participante por observa-la em seu dia-a-dia trouxe resultados
nunca antes vistos aos anunciantes do programa.

Exemplo disso foi durante o reality, onde, ao ser realizada uma prova do anjo

promovida pela marca Lacta, os confinados puderam escolher ovos da péascoa para
5
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saborearem na casa. Apos a prova, a marca disponibilizou em sua rede social um cupom
exclusivo para a torcida de Juliette, que ao escolher um sabor de chocolate estimulou
sua torcida a comprarem o mesmo. Posteriormente, a marca divulgou a informagdo que

todo estoque do produto em sites de vendas estava esgotado.

Figura 2 - Lacta disponibilizando um cupom exclusivo para os torcedores de Juliette
Freire apos sucesso com dindmica na casa
Lacta @
@Lacta

J& que a @Freireluliette amou e os cactos pediram,
TOMA:

f CUPOM: lactacacto o/if
*Oferta valida para compras acima de R$99 + Frete
Gratis. Valido p/ Capitais e Regides Metropolitanas de

RJ e SP pelo site lacta.com.br de 27/03 até30/03 ou
enguanto durarem os estoques.

1:47 PM - Mar 27, 2021 - Twitter Web App

3,642 Retweets 1,541 Quote Tweets 23K Likes

Fonte: Twitter da marca Lacta.

Situagdo semelhante ocorreu com a patrocinadora Samsung que promoveu a
ultima prova do lider da edi¢do, na qual os participantes deveriam escolher um dos
smartphones lancados pela marca para receber uma mensagem que anunciava a
qualidade do produto e o resultado da prova, onde Juliette saiu vencedora. No dia
seguinte a prova, o aparelho smartphone escolhido pela participante, o qual a nomeou
como a nova lider, estava esgotado no site da marca. Nao podemos afirmar que tenha
sido unicamente por este fato, mas a influéncia da participante, que ja contava com 24
milhdes de seguidores em seu Instagram, era muito grande naquele momento.

Segundo Karwahi (2017), “reputacdo, em termos de comunicacao
mercadologica, ¢ elemento essencial na constru¢do de imagem, identidade e
posicionamento de marca”. Portanto, a associacdo da participante a essas marcas
transforma-se numa grande estratégia comercial, aproximando o nicho da influenciadora
ao anunciante e também construindo uma reputacdo através da grande aceitacdo dos
telespectadores do programa em relagdo a popularidade participante (KARWAHI,
2017).
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A fim de constatar estes resultados, foram analisados trés posts publicados por
patrocinadores oficiais do reality show Big Brother Brasil, considerando que nao ¢
permitido o uso da imagem dos integrantes do programa por outras marcas. Foram

escolhidas as seguintes publicacdes como elencado no quadro 1:

Tabela 1 - Posts das marcas patrocinadoras analisados

Marca | Rede social Curtidas Compartilhamentos Comentarios
onde foi
postada
Avon Instagram 11,2 mil Esta rede social ndo 399
curtidas disponibiliza os dados de | comentarios
compartilhamentos
Seara Twitter 11,6 mil 1,537 compartilhamentos 340
curtidas (retweets+tweets com comentarios
comentario)
C&A Twitter 5,1 mil 807 compartilhamentos 123
curtidas (retweets+tweets com comentarios
comentario)

Os aspectos considerados para a escolha destas publicagdes foram os nimeros de
engajamento e sua relacdo explicita com Juliette Freire, em elementos como o uso de
sua imagem para midia anexada no post ou marcagdo do perfil da participante nas redes
sociais, visando observar o efeito que o uso da influencer causa na promocao dos
produtos anunciados.

Os comentarios foram divididos e classificados em cinco categorias apos analise
de seu conteudo, tendo em mente a composicao do post e como foi vinculado a imagem
de Juliette. Como resultado desta andlise, foi possivel dividir os comentarios nas
seguintes situagdes: comentarios onde sdo elogiados a marca ou produtos vinculados no
anuncio (1); elogios direcionados a Juliette Freire (2); criticas tanto a marca como o ao
uso da participante no anuncio (3); interesse ¢ pedidos de parceria do publico da marca
com a participante (4); comentarios que expressam a intencao ou relatam a compra do
produto anunciado em detrimento da relacdo com a participante (5). Foram

desconsiderados os comentdrios que nao possuissem contetido relacionado ao antincio
7
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ou a participante como o uso de emojis, marcagdes de terceiros, comentarios de spam
entre outras excecoes.

O primeiro post analisado foi uma publicagdo da marca Avon que mostrava os
diferentes tipos de delineadores da colecdo disponiveis para o uso dos participantes. O
uso de Juliette Freire para o post pode ser explicado pelo fato da sister ter causado
bastante comog¢ao do publico ao usar os produtos na casa, como também pelo fato de ser
maquiadora. A postagem foi publicada em 4 de margo de 2021, enquanto o programa
ainda estava no ar, e até o dia 15 de maio de 2021 possuia 399 comentarios, podendo

este numero ter mudado apos este periodo.

Figura 3 - Post da marca Avon.

@ avonbrasil € * Seguir

@ avonbrasil & Os delineadores Color
Trend sdo super versateis! Cores
"‘lo u3 diversas com uma aplicacio mega

fAcil para vocé fazer o classico
delineado gatinho ou até mesmo os
desenhos geométricos, com mais de
uma cor, que sio mais modemos!
Neon, pretinho basico, mini canetas
coloridas, liquido ou ratratil, #8821
#AvonTaOn

#AvonAcessivel #PraCegoVer:
Carrossel de imagens mostrando os
delineadores da linha Color Trend, da
Avon em um fundo rosa vibrante. .
S50 quatro imagens, a primeira
mostra os irés produtos da linha:
delineador retratil, delineador liguido
e delineador mini iunta de uma foto

: DESCUBRA O PODER CRIATIVO @ Curtido por juliette e outras 11.283 pessoas
; DOSDELINEADORES 452 MARCD
. COLORTREND.

() Adicione um comentario...

Fonte: Instagram da marca Avon.

Durante a andlise foram excluidos os comentarios que ndo se enquadram nas
categorias aqui supracitadas, partindo de 399 para o nimero de 227 comentarios totais.
Abaixo, foi elaborado um quadro com os dados coletados do post, com o nimero de
comentarios que se enquadram nas especificidades criadas para analise e a classifica¢ao
destes comentdrios de acordo com as categorias definidas e seus respectivos

percentuais.

Quadro 2 - Analise dos comentarios na postagem da marca Avon.

Categorias analisadas Numero de comentérios | Porcentagem

Elogios a marca ou produto vinculado ao 24 comentarios 10,57%
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anuncio. (1)

Elogios a participante Juliette. (2) 95 comentarios 41,85%
Criticas. (3) 6 comentarios 2,64%
Interesse e pedidos de parceria do publico 43 comentarios 18,94%

da marca com a participante. (4)

Comentarios que expressam a inten¢ao 59 comentérios 25,99%
ou relatam a compra do produto
anunciado em detrimento da relagdo com
a participante. (5)

Total 227 comentarios 100%

Ao analisarmos os comentarios desta postagem podemos constatar o efeito
positivo de Juliette na promogio do produto Avon. E importante destacar que houve
grande interesse do publico em uma posterior parceria da participante com a marca de
cosméticos, reflexo da tendéncia de edicdes passadas, onde diversas participantes se
tornaram influencers e anunciantes da marca, como a camped da edicdo de numero 20
do programa, Thelma Assis, e seu companheiro de edigdo Lucas Penteado.

O fato do publico de Juliette se interessar por sua maquiagem também
influenciou na compra dos produtos anunciados para replicar o que eles viram no
programa. Em razdo disso, comentarios que expressaram este fato foram 25,99% do
total, mostrando a capacidade de lucro com associagdo da participante com os produtos
da marca.

A segunda postagem corresponde a um anuncio da Linha 100% Vegetal da
marca Seara, onde em um jogo de frases o leitor pode relacionar a qualidade do produto
com o sucesso de Juliette, usando de sua porcentagem baixa de rejeicdo no paredao que
a sister estava posteriormente a divulga¢do do post. Esta publicacdo foi vinculada no
Twitter no dia 31 de marco de 2021, e até o dia 15 de maio de 2021, possuia 340
comentarios.

Figura 4 - Post da marca Seara.
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Seara Brasil &

@seara_brasil
Quando vocé descobre um novo jeito de sentir sabores.
{3 #SearaNoBBB21

o),

—

3:47 PM - 31 de mar de 2021 - Twitter Web App =

1.337 Retweets 200 Tweets com comentario 11,6 mil Curtidas

Fonte: Twitter da marca Seara.

Novamente, para analise foram excluidos os comentarios que ndo se

enquadraram nos pardmetros definidos, partindo de 340 para 165 comentérios totais.

Dessa forma, o quadro a seguir explicita os dados recolhidos do post, com o nimero de

comentarios coletados e a classificacdo destes comentarios, de acordo com as categorias

definidas e seus respectivos percentuais.

Quadro 3 - Andlise dos comentarios na postagem da marca Seara.

Categorias analisadas

Numero de comentarios

Porcentagem

Elogios a marca ou
produto vinculado ao
anuncio. (1)

63 comentarios

38,18%

Elogios a participante
Juliette. (2)

49 comentarios

29,70%

Criticas. (3)

14 comentarios

8,48%

Interesse e pedidos de
parceria do publico da
marca com a participante.

4)

12 comentarios

7,27%

Comentarios que
expressam a inten¢ao ou
relatam a compra do

10
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produto anunciado em 27 comentarios 16,36%
detrimento da relacdo com
a participante. (5)

Total 165 comentarios 100%

Quando em comparacao aos resultados do post anterior, pode-se destacar alguns
pontos divergentes. O niimero de elogios a marca ¢ maior do que o interesse de parceria
e intengdo do publico. Isso pode ser explicado pelo fato do produto vinculado ndo ter
relacdo direta com Juliette, que no caso da Avon, pode ser vista usando e aprovando os
cosméticos relacionados a outra postagem.

Segundo Woods (2016, tradu¢dao nossa), o marketing de influéncia age
identificando os individuos que tém influéncia sobre os compradores em potencial e
orientando atividades de marketing em torno desses influenciadores. Ainda segundo o
autor, os consumidores sao mais propensos a reagir positivamente a uma mensagem que
venha de uma pessoa ou amigo de confianga do que, por exemplo, uma postagem de
uma marca (WOODS, 2016, traducdo nossa).

Ao identificarmos que a maioria do publico elogiou a marca apds ter seu
produto ligado a imagem de Juliette, podemos destacar a capacidade do marketing de
influéncia de trazer beneficios ao anunciante, mesmo que nao exista uma relagao direta
do produto com a influencer, mas sim pela confianga do publico a persona da
participante.

Por fim, foi analisado o post da marca C & A, uma marca muito presente no
reality. Em suas redes sociais, durante toda edicao, foram divulgadas fotos e videos de
todos participantes usando roupas da marca, narrando seus momentos na casa €
relacionando estes momentos com seus /ooks. O post a seguir foi veiculado no formato
gif, onde Juliette anda pela casa com um vestido da marca. Foi inserido no dia 18 de

abril de 2021 e até o dia 15 de maio, possuia 123 comentarios.

Figura 5 - Post da marca C & A.

11



caA

@cea_brasil

Sabemos que dd pra ser elegante com um look bésico,
e a @freireluliette escolheu reforcar isso na noite de
formacéao de pareddo. Com o slip dress, aquele vestido,
acetinado e soltinho, ela vai brilhar no ao vivo de hoje.
Ansiosos pela votacao? #CeANoBBB21
#CeAMuitoOnMuitoEu #BBB21

9:20 PM - 18 de abr de 2021 - Twitter Web App

785 Retweets 21 Tweets com comentério  5.133 Curtidas

Fonte: Twitter da marca C & A.
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Partiu-se do nimero de 123 comentarios, onde apenas os que se relacionavam

com as categorias pré-definidas foram selecionados, chegando ao nimero de 119

comentarios totais validos. Elaborou-se, desta forma, o quadro com os dados coletados,

com o numero de comentdrios que se enquadram nos requisitos para andlise e a

classificagdo destes comentarios de acordo com as categorias definidas e seus

respectivos percentuais.

Quadro 4 - Andlise dos comentarios na postagem da marca Seara.

marca com a participante.

4)

Categorias analisadas Numero de comentarios Porcentagem
Elogios a marca ou
produto vinculado ao 17 comentarios 14,29%
anuncio. (1)
Elogios a participante
Juliette. (2) 80 comentarios 67,23%
Criticas. (3) 3 comentarios 2,52%
Interesse e pedidos de
parceria do publico da 5 comentarios 4,20%

Comentarios que
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expressam a inten¢ao ou
relatam a compra do
produto anunciado em 14 comentarios 11,76%
detrimento da relacdo com
a participante. (5)

Total 119 comentarios 100%

A postagem da marca C & A possuiu, majoritariamente, comentarios onde a
participante era elogiada por sua beleza e sua vestimenta. Em seguida, estdao
comentarios de intencdo de compra e elogios para a propria marca.

Segundo Berlitz e Rauber (2019) um influenciador persuade seus seguidores de
maneira indireta, mesmo que este processo ndo esteja explicito em seus comentarios.
Portanto, os elogios direcionados ao participante também podem ser pertinentes a
marca, visto que o produto estd diretamente relacionado a sua imagem, trazendo uma
visdo positiva a empresa.

Em geral, ao examinar as postagem a grande maior parte dos comentarios

presentes sao positivos, como ilustrado no grafico a seguir:

Graéfico 1 - Resultado da andlise das reagdes do publico nas postagens utilizadas para

pesquisa.
100%
75%
50%

25%

_ — R
0% r________J

Post 1: Avon Post 2: Seara Post 3: C&A

Comentdrios positivos . Comentdrios negativos

No total 95% dos comentarios analisados foram positivos, enquanto 5% foram

negativos. Ao analisarmos este grafico e os resultados obtidos com o estudo das reacdes
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do publico em relagdo as postagens, podemos ver um efeito positivo do publico quanto
ao uso de uma influenciadora de opinido como elemento de marketing.

Segundo BATISTA et al. (2020), os influenciadores digitais oferecem uma
aproximacao dos consumidores com a marca, levando confiang¢a ao consumidor, que os
considera estes influenciadores como amigos e transforma suas recomendacdes em
compra efetiva. Isto se maximiza no caso de Juliette, ja que com o reality e toda sua
repercussdo nas redes sociais, expdem a sua persona 24 horas por dia. Toda essa
ressonancia do programa torna-a ainda mais proxima do publico, e faz com que seu
alcance seja ainda maior.

Ademais, foi possivel constatar que Juliette Freire pode aumentar o
engajamento das marcas anunciantes a partir do nimeros de curtidas e comentarios,
além de influenciar o publico na compra dos produtos apresentados independente de sua

relacdo com a participante.
CONSIDERACOES FINAIS

A transforma¢do do comportamento dos consumidores estimula a mudanga das
estratégias de divulgacdo de marcas, e a necessidade de inovagao no mercado provocam
estudos de mercado onde podem ser constatados os melhores caminhos para o sucesso
de grandes campanhas. Ao avaliarmos este cendrio torna-se essencial o estudo de casos
como o de Juliette Freire.

O objetivo deste trabalho era de compreender a influéncia mercadoldgica do uso
de um influencer, neste caso a campea da edi¢do do Big Brother Brasil 21, na
divulgacdo de produtos ou marcas. Pode-se constatar que este uso foi muito positivo
através do estudo das reacdes do publico quando analisados os comentarios em
postagens feitas pelas marcas nas redes sociais Twitter e Instagram, tornando-se uma

otima oportunidade de divulgacao do mercado.
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