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RESUMO

Partimos do principio de que as redes sociais digitais transformaram a forma de fazer
comunicagdo entre marcas e seu publico-alvo (RECUERO, 2014). Frente a essas
mudangas, os participantes da edicao 20 do Big Brother Brasil (BBB20) apresentaram
durante seu periodo de confinamento no programa televisivo a¢des de comunicagdo
transmidia que, de alguma forma, permitiram ndo perder o contato com seus fas e,
ainda, atrair novos seguidores em seus perfis em sites de redes sociais. Na oportunidade,
percebeu-se que eles apresentaram um modelo de comunicacdo transmidia ao integrar
duas midias distintas — a televis@o e as redes sociais digitais — explorando a linguagem
de cada uma delas. Como resultado, também, esses participantes impactaram a
integragdo on-line com a televisdo, obtendo mais seguidores e engajamento em suas
plataformas. Considerando o contexto exposto, esta pesquisa investiga as formas que os
participantes do reality (e suas equipes de comunicacao) utilizaram as redes sociais
digitais somadas a sua exposi¢do televisiva durante o programa para ampliar a
visibilidade midiatica e a conexao com o publico durante o confinamento. Visando tais
fatores, o estudo teve como objetivo geral compreender como os efeitos da
comunicagdo transmidiatica foram explorados estrategicamente pelos participantes
durante o BBB20. Como objetivos especificos, considerou-se identificar as a¢des de
comunica¢do em midias sociais digitais utilizadas pelos participantes do reality show;
examinar as estratégias de producdo multiplataformas por eles empregadas; e, ainda,
verificar o aumento da visibilidade midiatica desses participantes. Para desenvolver a
pesquisa proposta, partiu-se de uma metodologia exploratéria (GIL, 2002) de carater
qualitativo (SILVEIRA; CORDOVA, 2009). Segundo Deslauries (1991 apud
SILVEIRA; CORDOVA, 2009, p.32), o objetivo dessa metodologia ¢ “produzir
informagdes aprofundadas e ilustrativas: seja ela pequena ou grande, o que importa ¢é
que ela seja capaz de produzir novas informagdes”. Inicialmente, como base teorica que
fundamenta o trabalho refletiu-se sobre conceitos e teorias da comunicagdo em
ambientes digitais, da convergéncia midiatica, do conceito de transmidia, da cultura
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colaborativa e das redes sociais digitais com autores como Simdes (2009); Lévy (2003);
Santaella (2004); Primo (2000); Jenkins (2008); Torre e Freire (2020); Salaverria e
Negredo (2008); Fechine (2020); Lupetti (2007); Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017);
Recuero (2014) e Silva, Costa e Oliveira (2019). Também, foram utilizados trabalhos
sobre expressdo e visibilidade artistica no contexto de realities shows sob a Otica de
Santos (2010), Vasconcellos e Zanetti (2017) e Santos (2020). Por fim, fechando o
referencial tedrico da pesquisa, os conceitos de digital influencer, de visibilidade nas
redes sociais on-line e webcelebridades foram apresentadas sob a perspectiva de
Oliveira (2014), Vilaga (2018), Antunes (2018) e Karhawi (2020). Ja a etapa empirica
do trabalho consistiu em duas fases: a) categorizagdo dos participantes do BBB20,
conforme sua visibilidade midiatica; e b) observacdo e analise das situagdes
transmididticas em destaque no programa. De acordo com Sousa (2006), as observagdes
consistem na “imersdo do pesquisador (observador) no meio que se pretende observar,
durante um ou varios periodos de tempo” (SOUSA, 2006, p. 718). Em termos
operacionais da pesquisa, inicialmente, categorizamos os participantes do BBB20 do
time ‘Camarote’ em trés grupos: celebridades, webcelebridades e influenciadores. Os
integrantes do time ‘Pipoca’ também foram categorizados, mas somente apos o
processo de celebrizagdo durante o programa, sendo que neste caso apenas foram
identificados participantes que se enquadravam num grupo: webcelebridades. Apos essa
categorizacdo do tipo de visibilidade midiatica dos participantes foram selecionadas
situacdes transmidiaticas que ocorreram durante o programa. Como critério de sele¢ao
optamos por acontecimentos que causaram impacto na opinido publica e geraram um
elevado numero de comentérios e discussdes na midia. Foram selecionadas cinco
situagdes de agdes transmidiaticas com a finalidade de examinar de que forma os
participantes do BBB20 aproveitaram essa exposi¢cao mididtica para promover produtos,
servigos ou, simplesmente, a sua imagem. Isto ¢, a partir de um recorte de exemplos de
acoes transmididticas ocorridas durante o programa selecionamos cinco situagdes que
nos deram subsidios para investigar tais praticas comunicacionais (o corpus da
pesquisa). Foram elas: 1) antincio dos participantes, b) videoclipes, ¢) looks da Boca
Rosa, d) pareddo historico, e) Caso Dua Lipa. Configurado esse corpus de agdes
transmididticas, bem como a definicdo dos tipos de visibilidades midiaticas que os
participantes tinham durante o reality show, partimos para a coleta e andlise de dados
através de observagdes ao conteudo televisivo e as midias sociais on-line dos
participantes. Foram observados por completo os episdédios disponiveis na plataforma
Globo Play em que as cinco situagdes transmidiaticas aconteceram, sendo uma
oportunidade para verificar como elas foram estendidas as redes sociais digitais de cada
participante. Para auxiliar essa fase foi necessdrio observar e descrever os fatos em
anotagdes descritivas que serviram como recursos documentais para posterior analise
qualitativa, bem como a realiza¢do de capturas de telas. Como técnica de analise dos
dados empregou-se a analise de conteudo de Bardin (2010), a fim de identificar
potenciais categorias que refletem as agdes de comunicagdo transmidiaticas dos
participantes. Isto €, categorias que indiquem caminhos para entender como o0s
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participantes e as marcas podem fazer a¢des de comunicacdo que incentivam o
engajamento, a cultura participativa, etc. Como resultados da pesquisa empirica
verificou-se que as estratégias recortadas impactaram o cotidiano da sociedade, no que
tange a participacao do publico. A influéncia das personalidades mididticas que estavam
no grupo ‘Camarote’ criou um lago afetivo com seu publico, pois essa comunicagao
multiplataforma otimizou o crescimento da sua visibilidade artistica. Em alguns casos
i1sso nao se refletiu somente num aumento de numero de seguidores nas redes sociais
digitais, mas também na geracdo uma exposi¢ao da sua imagem em outros espagos
midiaticos como, por exemplo: Spotify, YouTube, jornais, revistas, estadios de futebol,
etc. Ainda, no time ‘Pipoca’ acompanhou-se a evolugdo de um participante até entdo
desconhecido que ascendeu ao patamar de webcelebridade no que se refere a
visibilidade mididtica. Também, ao analisar o recorte de situagdes transmididticas foi
possivel observar que uma mudanga no perfil dos interagentes das redes sociais digitais
e do publico do BBB. Esse, por sua vez, estd cada vez mais avido pelo consumo de
entretenimento, bem como busca nas celebridades, webcelebridades e influenciadores
digitais algum tipo de referéncia, tanto de comportamento quanto de identificacdo de
consumo. Outro resultado diagnosticado nos dados coletados indica que as estratégias
elaboradas pelos participantes desta edicdo do programa transformaram o reality show,
servindo como modelo ndo so6 para integrantes do time ‘Camarote’ da edig¢do 21 do
programa — como no caso da participante Carla Diaz, que usou uma estratégia similar a
Manu Gavassi ao deixar videos gravados antes de entrar no BBB — mas, também, para
os participantes do time ‘Pipoca’ — como no caso da participante Juliette, campea da
edicido. Em suma, os resultados alcancados com essa abordagem metodologica
evidenciaram a importancia em pesquisar a tematica, tanto pela sua contemporaneidade
no que se refere a comunicagdo transmidiatica, quanto pelos contributos que a mesma
apresentou para a formagdo profissional e cientifica dos pesquisadores. Ainda,
compreendeu-se a importancia de profissionais da 4area da Comunicagdo estarem
atualizados sobre essas ac¢des de comunicacdo, sendo um campo cada vez mais
permeado pelas marcas que desejam se associar as pessoas com alta visibilidade
midiatica e que impactam nos comportamentos de outras.

PALAVRAS-CHAVE: Comunicacdo transmidia; Visibilidade midiatica; BBB 20;
Redes sociais digitais; Publicidade.
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