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APRESENTACAO

Os estudos, teorias e andlises da comunicagdo, do branding e do
storytelling tém ganhando robustez na sociedade contemporéanea, dialogando
e duelando universos que envolvem cultura, informagéo, consumo, linguagem,
organizagdes, consumidores, praticas, dados, tecnologias, informacdes,
afei¢des, sujeitos etc.

A comunicagado imbrica processos humanos e tecnoldgicos permeados
pelo dialogo, pela colaboracéo, pela cocriagao, pela afeicdo as marcas e pela
contacao de histérias, mas, também, pela necessidade de funcionamento e da
dinamizacéo das sociedades, das relagbes, das conexdes e da cotidianidade
em um tempo recortado por midiatizagdes nas quais as dimensdes humanas
e tecnolégicas ensejam o nascedouro de pesquisas acerca dos desafios e das
oportunidades comunicacionais diante do surgimento e consolida¢ao das marcas
e de suas estratégias de relacionamento com publicos de interesse.

Destarte, o e-book “Comunicagéo, Branding e Storytelling” surge da
urgéncia de pesquisas que posicionem essas areas do conhecimento com
base em um contexto social, econémico, politico, cultural, mercadologico e
ideologico complexo, nos convidando a (re) pensar as relagdes entre marcas,
consumidores e comunicagdo bem como o papel das estratégias mercadolédgicas
e de relacionamento entre organizagbes e publicos, de uma perspectiva multi/
inter/transdisciplinar da comunicacgao organizacional.

Aos pesquisadores que constituem este e-book, cabe a responsabilidade
de responder, por meio da investigacdo teorica, epistemoldgica e aplicada, os
problemas, dilemas e caréncias sociais ligados a comunicagdo, a construcdo
de marcas e as estratégias de storytelling. Instauram-se desafios para as
organizagbes em um cenario de exponencial concorréncia, paridade de preco
e qualidade de marcas, pontos de contato com consumidores e producao de
conteldos relevantes. Como assevera Ayn Rand, podemos ignorar a realidade,
mas ndo as consequéncias de a ignorarmos.

Marcelo Pereira da Silva
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CAPITULO 1

MARCAS, PERCEPCAO E COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR: PESQUISA DE OPINIAO
SOBRE A INSERCAO DE PUBLICIDADE NO BIG
BROTHER BRASIL

Marcelo Pereira da Silva
Beatriz Mitica Troncoso
Isadora Favarelli Ramos

Paola Dias Aprigio

RESUMO: (0] mercado midiatico
contemporaneo tem uma série de
programas de entretenimento, tais como os
realities shows, os quais contribuem com a
emergéncia de novas formas de publicidade
na televisdo aberta e fechada. Nesse
sentido, a comunicag@o mercadoldgica vem
passando por mudancgas em suas narrativas
€ posicionamentos, ocupando espago em
programas de elevada audiéncia, como o
Big Brother Brasil, da Rede Globo. Postas
essas questdes, analisamos a suposta
influéncia da inser¢cdo de publicidade no
Big Brother nas praticas e experiéncias
de consumo, avaliando, por meio de
pesquisa quanti-qualitativa, a percep¢éo
dos consumidores acerca da exposicao de
marcas anunciadas no programa.
PALAVRAS-CHAVE: Comunicagéo; BBB;
Praticas de Consumo; Marcas.

Data de aceite: 02/01/2023

INTRODUCAO

O desenvolvimento tecnoldgico,
a transformacéo digital e a criagdo de
ferramentas de comunicacdo ampliaram-
se em virtude do progresso econdémico
e social das nagbes, sociedades e
organizagdes. Nesse sentido, saber lidar
COM esses recursos e processos, atrair
0s consumidores e se comunicar de
maneira eficiente se tornaram relevantes
diferenciais competitivos para as empresas
e marcas.

Neste contexto, a televisdo tem
publicos variados, haja vista ser o meio
de comunicagdo mais comum no pais e
porta certa credibilidade que foi construida
por décadas. Uma pesquisa realizada em
2021, pela Pesquisa Nacional por Amostra
de Domicilios Continua, do modulo
tematico sobre Tecnologia da Informacao
e Comunicagdo (PNAD Continua TIC),
divulgada pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), descobriu
que, ao todo, 72,9 milhdes de domicilios

possuem uma TV no Brasil.

Comunicagéao, branding e storytelling

Capitulo 1



Atelevisédo é um dos veiculos mais escolhidos para divulgacéo das marcas e produtos
e cada publicidade e propaganda é pensada propositalmente em determinada ordem ou
horario para atrair os telespectadores. Por isso é frequente, no ambiente televisivo, a
presenca de comerciais, seja durante os comerciais e realities shows seja em programas
especificos de entretenimento das emissoras.

Cremos que programas televisivos de consideravel audiéncia, como o Big Brother
Brasil, da Rede Globo, podem ser estimuladores de desejos e necessidades e, por meio da
publicizacdo de marcas, influenciar os consumidores na compra dos produtos e servi¢cos
anunciados ao longo de sua exibicéao.

Analisamos as préaticas de consumo, a forca das marcas e o comportamento do
consumidor perante a insercdo de publicidades no Big Brother Brasil, por meio de pesquisa
quanti-qualitativa, realizada no periodo de 20 a 30 de maio de 2022, a percep¢do dos
consumidores em relagdo as marcas anunciadas durante o programa, para entender de
que modo a audiéncia pode ser influenciada pelos anuncios e publicidades veiculados, se
adquirem os produtos e as marcas patrocinadoras, quais os principais nichos consumidos,
se séo produtos relacionados a alimentagéo, aos cuidados pessoais, aos bens duraveis,
como carros, roupas etc.

Destarte, concluimos que os telespectadores do programa podem ser influenciados
pelas publicidades veiculadas na transmissdo do BBB, seja de forma direta seja indireta,
ja que a maioria dos entrevistados teve algum interesse em saber mais ou consumir as

marcas expostas na exibicdo do reality show.

COMUNICAGAO, MIDIA E REALITY SHOW

Acomunicacéo é classificada como uma informacéo transmitida que, eventualmente,
recebe outra mensagem como resposta. Ferreira (2001) defende que a comunicagéo e
a informagédo constituem as bases dos contatos sociais. E dela que os seres humanos
estabelecem relagbes com outras pessoas e comunica sentimentos, percepcgoes,
pensamentos e necessidades, se realizando “pelos signos e simbolos por meio dos quais
os humanos tratam de transmitir significados e valores a outros humanos” (SANT ANNA,
2002, p.1).

Uma das carateristicas do mundo contemporaneo € a facilidade que as pessoas
tém de se comunicar com outras, em escala global. McLuhan (2002, p. 67) alega que
0s meios sdo agentes “produtores de acontecimentos”, mas ndo séo agentes “produtores
de consciéncia”. Os meios de comunicagdo n&do vao nos influenciar diretamente, mesmo
estando presentes em nossas vidas cotidianamente.

Apesar da Internet ter revolucionado a comunicacéo, a televiséo, por reunir imagem,
som, cor e movimento, € um meio de comunicagdo de massa de grande presencga na
sociedade. A televisédo tem o poder de atingir e impactar quase todos os segmentos da
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populacgéo, por ter uma cobertura local, regional, nacional e internacional. O meio televisivo
tem consideravel envolvimento na sociedade e os conteudos veiculados podem exercer
certa influéncia nos comportamentos dos individuos.

Nesse contexto se encontram os reality shows que atraem milhdes de
telespectadores mundo afora, por meio de uma atracdo na qual pessoas se reunem
para mostrar cenas reais, didlogos, convivéncia e discussdes, capturando a atencéo de

diferentes publicos/consumidores.

MARCAS E O NOVO CONSUMIDOR

No Brasil, além de todas as macro e micro mudangas econOmicas, sociais e
culturais do mercado, é possivel notar importante evolugdo no marketing, de modo a impor
alteracbes no sistema de comunicagao mercadoldgica e nas estratégias das marcas.

O marketing e as propagandas sao primordiais para a constru¢do, desenvolvimento
e sucesso de uma marca, mas € necessario que a marca obtenha uma eficiente gestéo e
funcionamento, para que o que for divulgado através da propaganda seja parte da realidade
do negdcio, produto e/ou servigo. Sobre esta questao, Kotler (2003, p.73) ressalta que: “O
desempenho da empresa € mais importante para a imagem organizacional do que qualquer
outro fator”.

Em um mundo globalizado, com o crescimento e a ascensao de incontaveis empresas,
0 objetivo de se destacar se torna desafiador e utilizar a comunicagéo organizacional para
construir autoridade € crucial, bem como se faz necessario unir um conjunto de estratégias
a fim de propagar uma marca. Kotler (2003) diz que as marcas sao constituidas de maneira
holistica, ndo por apenas um método de estratégia, mas por meio da jungédo de um conjunto
de ferramentas: propaganda, relagdes publicas, patrocinios, eventos, causas sociais,
clubes, porta-vozes etc.

O nome da marca se tornou o maior patriménio dos grandes negécios do mercado
atual. Marcas como Coca-Cola, Apple, Ambev, Natura, Starbucks, Netflix, FedEx etc. sdo
exemplos inconfundiveis e incomparaveis. Kotler (2003, p.118), afirma que:

Ainda que todas as fabricas e instalacbes fossem consumidas pelo fogo
amanha, o valor da empresa mal seria afetado; tudo que realmente compdem
os intangiveis representados por nossa marca e pelo conhecimento coletivo
da organizagao.

E visivel 0 quanto as empresas vém investindo em comunicagéo organizacional e
autoridade de marca com o intuito de conquistar relevancia, reputagéo e reconhecimento.
Sao inumeras as estratégias utilizadas para suprir os desafios propostos pela concorréncia
e pelos consumidores, que também caminham em constante evolucdo e mudancas,
exigindo mais inovacdo e engajamento das marcas.

A medida que os eventos histéricos e politicos surgem, os comportamentos e habitos
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humanos se moldam e se adaptam ao contexto atual. Os comportamentos se modificam
em sua forma de pensar, expressar, agir, se alimentar, enxergar, se vestir, consumir, o que
obriga as marcas a considerarem esses emergentes contextos.

Austin e Aitchison (2007) citam que o momento em que as empresas e lares estrearam
0 acesso a telefones, computadores e Internet foi um marco para o marketing, que deixou
de ser tradicional. Conforme o acesso ao mundo virtual emergiu, 0s consumidores se
tornaram mais independentes em relagdo ao consumo, pois o que lhes era imposto como
verdade absoluta pela televisao, passou a ser questionado.

Assim surge o fendbmeno Fast-forward, ja que ao passo que a tecnologia avancou, as
audiéncias mudaram e se fragmentaram, simultaneamente e depressa. Os consumidores
principiaram a sensibilizacdo do seu proprio valor para as marcas e, com isso, mais
reclamacdes, exigéncias e comentarios apareceram. Nesse cenario, € fundamental ter
compreensao dos inter e intra-relacionamentos dos consumidores, canais de comunicacéo
e marcas, para que as estratégias de marketing e relagbes publicas sejam mais assertivas.

E preciso que as marcas busquem se adaptar aos comportamentos e necessidades
humanas e isso requer agilidade e atenc¢do. No atual modelo de marketing, os consumidores
tém valorizado a humanizagao, identificacédo e relacionamento, o que exige estratégias que
caminhem com essas demandas no contexto de uma economia da atencéo.

PRATICAS DE CONSUMO E ECONOMIA DA ATENGAO NAS REDES DIGITAIS

A economia da atencao trata-se de um sistema que retém informagdes e tem como
matéria-prima captar a atencao dos individuos. Segundo Lévy (2010), o ciberespacgo se
constréi em sistema de sistemas, mas, por esse mesmo fato, é também o sistema do caos.
Por isso, cresce o nimero de usuarios na Internet e o consumo de informagdes. Atualmente,
isso representa 63% da populagdo mundial, o equivalente a aproximadamente 5 bilhdes
de pessoas, de acordo com o estudo Digital 2022 da Global Overview Report. Além desse
dado, o estudo mostrou que um usuario caracteristico de Internet passa 7 horas por dia
on-line, quase 40% do tempo que tem acordado. Por essa razéo, temos o encurtamento
do tempo que as empresas disputam entre si e aproveitam essa oportunidade para tracar
planos com o objetivo de conquistar a mente e 0 coracdo dos consumidores.

Para Peirano (2022), o capitalismo de vigilancia, como também é chamada a
economia da atencdo, sequestra os cérebros, as vontades e as horas de sono. E por
estarmos constantemente expostos a objetos que foram pensados para chamar a atencgao,
parte de nossa motivagao é retirada de maneira nao espontanea. O lucro desse modelo de
economia é o tempo.

Dessa forma, grandes empresas querem lucrar e entendem que esse sistema tem
vantagem e utilizam estratégias para prender a atengcéo dos consumidores nas plataformas
digitais. Alguns servigos de streaming, por exemplo, liberam uma temporada inteira da série
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de uma s6 vez porque estdao ganhando quando o publico usa seus produtos pela maior
quantidade de tempo possivel, conforme Glette (2020).

Em virtude da disputa de atencdo, é involuntario tentar filtrar os conteddos mais
importantes. Com isso, uma nova sensac¢ao denominada FoMo (Fear of Missing Out), esta
sendo desenvolvida, representando o receio de perder algo, de ficar ausente dos avancos
tecnoldgicos e nao conseguir acompanhar o ritmo de atualizagédo das tecnologias e técnicas

on-line ou, até mesmo, de perder um evento.

PERCURSO METODOLOGICO: PESQUISA DE OPINIAO QUALI-
QUANTITATIVA

Com o propésito de identificar de que modo a publicidade inserida no programa Big
Brother Brasil, da Rede Globo, pode atingir determinados sujeitos, ocasionando que se
tornem consumidores das marcas patrocinadoras e anunciantes, e estabelecer quais sao
as percepcoes marcarias e o perfil dos entrevistados, realizamos uma pesquisa descritiva
por meio de um questionario estruturado quali-quantitativo. A técnica da amostra foi ndo
probabilistica e a pesquisa foi composta por pessoas que ja assistiram ao programa.

A modalidade de pesquisa quali-quantitativa “interpreta as informacdes quantitativas
por meio de simbolos numéricos e os dados qualitativos mediante a observagao, a interagédo
participativa e a interpretacdo do discurso dos sujeitos (semantica)” (KNECHTEL, 2014,
p. 106). Essa modalidade de pesquisa se mostra relevante, ja que utiliza as concepgoes
quantitativas, que sdo baseadas em numeros e as concepg¢oes qualitativas, que ndo séao
baseadas em nimeros. Quando utilizadas em conjunto, a pesquisa se torna mais eficiente
e eficaz.

Esta pesquisa apresenta enfoque quantitativo com carater descritivo-exploratorio
e se realizou através de um questionario on-line, por meio da ferramenta Google Forms,
e ficou no ar do dia 20 a 30 de maio de 2022, e foi respondida por 106 pessoas, homens
e mulheres, com oito questdes abrangendo a possivel influéncia dos patrocinadores e
anunciantes do BBB no consumo de seus produtos, servicos e marcas.

CONTEXTUALIZANDO O OBJETO EMPIRICO

O primeiro reality show surgiu em 1992 e seus participantes eram pessoas comuns
que dividiam o mesmo espago. Esse programa foi produzido pela MTV e chamava-se “"The
Real World”” (GARCIA et. al., 2002). Em 1999, o famoso reality show Big Brother foi criado
por John Endemol, na Holanda. Inspirado no livro de George Orwell, “1984”. O reality show
seleciona pessoas para conviverem em uma casa vigiadas por cAmeras, 24 horas por dia.

No Brasil, o fenébmeno dos realities shows surgiu em 2000, com a estreia de “No
Limite”, produzido pela Rede Globo. Os realities shows ficaram famosos no Brasil com
a estreia da Casa dos Artistas, em 2000. Ja em 2002, o Big Brother Brasil foi criado. O
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programa segue em andamento e ja foram realizadas 22 edi¢cbes (uma a cada ano, com
excecao do ano de 2002, quando ocorreram duas edicdes).

De acordo com Priolli (2002), o que leva o telespectador a assistir aos realities shows
€ a curiosidade. Diante de sua consideravel audiéncia, nota-se que sdo uma relevante
fonte para atrair investimentos publicitarios para as produtoras. Enquanto as telenovelas
demoraram anos para se consolidar, os realities shows se tornaram uma eficiente fonte de
merchandising e publicidade.

Conforme arevista Exame (2022), o BBB 22 foi 0 programa mais assistido da TV Globo
e da televisdo brasileira este ano, com mais de 155 milhdes de pessoas que acompanharam
0 programa na emissora e no Multishow. De acordo com o Uol (2021), na edi¢do do Big
Brother Brasil 2022, entre as marcas patrocinadoras do reality estdo: Americanas, Avon,
Picpay, C&A, Heineken (com a marca Amstel), P&G, Seara, Above, Engov, Quinto-Andar,
McDonald’s, Coca-Cola, 99, Downy, Doriana e Fiat. As marcas estavam presentes em
diversas e distintas estratégias, algumas sendo utilizadas diariamente para consumo de
alimentacgéo e higiene, outras eram expostas em dinamicas, jogos e festas.

Com a exposicao de seus nomes, slogans, cores e caracteristicas Unicas, as marcas
patrocinadoras do programa puderam se posicionar e aumentar sua audiéncia. A medida
que crescia a audiéncia, as métricas de visualizagdo, o engajamento, a interacdo e o
relacionamento, as vendas aumentavam.

RESULTADOS E ANALISE DE DADOS DA PESQUISA QUALI-QUANTITATIVA

Essa pesquisa teve como publico-alvo pessoas que assistem ou ja assistiram
ao programa de televisdo Big Brother Brasil e obteve, no total, 106 respostas. Entre os
respondentes da pesquisa, 72,6% sao mulheres e 27,4% homens (Figura 1).

Sexo:

106 respostas

@® Feminino
@ Masculino
Prefiro ndo dizer

Figura 1 - Sexo dos entrevistados.
Fonte: Os autores, 2022.

Quando questionados a respeito de sua idade, 72,6% das pessoas responderam
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que possuem entre 18 e 25 anos. Seguidos de 19,8% das pessoas que tém acima de
40 anos, 5,7% das pessoas que possuem entre 26 e 35 anos e 1,9% das pessoas que
possuem entre 36 e 40 anos (Figura 2).

Idade:
106 respostas 5 7%
l
1,9%

@ Entre 18 e 25 anos

@ Entre 26 e 35 anos
Entre 36 e 40 anos

@ Acima de 40 anos

Figura 2 - Idade dos entrevistados.

Fonte: Os autores, 2022.

A respeito do estado civil, 52,8% dos respondentes se declararam solteiros, 22,6%
estdo em um relacionamento sério e 19,8% séo casados (Figura 3).

Estado Civil:

106 respostas

2 80/0 @ Solteiro )
y @ Em um relacionamento sério

: / 1,9% Casado
/ @ Divorciado
—_— | @ Viivo

@ Outro

Figura 3 - Estado Civil dos entrevistados.

Fonte: Os autores, 2022.

Os respondentes da pesquisa tém escolaridade diferenciada: 44,3% das pessoas
nao completaram o ensino superior e 28,3% completaram. Além disso, 18,9% completaram
somente o ensino médio, 5,7% possuem especializagdo e 2,8% tém somente 0 ensino

fundamental (Figura 4).
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Qual € a sua escolaridade?
106 respostas

@ Ensino Fundamental
Ensino Médio
5,7%: hEniine
) 0 Ensino Superior Incompleto
2 8% @ Ensino Superior Completo
) @ Especializagao
@ Mestrado
@ Doutorado
@ Pos-Doutorado

Figura 4 - Escolaridade dos entrevistados.

Fonte: Os autores, 2022.

Para completar as perguntas quantitativas, os respondentes foram questionados
sobre o consumo do programa. 50% assistem ao programa as vezes. 18,9% assistem
raramente, assim como 18,9% nunca assistem. Em relagdo as pessoas que assistem
sempre ao programa, somente 12,3% escolheram esta opg¢éo (Figura 5).

Vocé costuma assistir ao BBB?

106 respostas

@ Sempre
@ As vezes

Raramente
@ Nunca

18,9%

Figura 5 - Consumo do BBB.
Fonte: Os autores, 2022.

A partir do momento em que os respondentes sdo questionados sobre o desejo de
comprar algo ou sobre sentir curiosidade ao ver alguma publicidade veiculada no programa
BBB, 70% ja sentiram esse desejo e/ou curiosidade. Algumas das respostas obtidas
explicam que n&o necessariamente compraram algum produto por influéncia do programa,
mas ja buscaram saber mais sobre a marca anunciada na atragéo.

Obtivemos respostas que clarificam essa problematica.
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Entrevistado Sim, vestuarios e produtos tecnologicos
Namero 4

Entrevistado Sim! Sempre quando eu vejo algum participante que eu goste, eu presto atencao
Ndmero 11 nos detalhes

Entrevistado Sim! Publicidades/parcerias do préprio programa e também dos participantes.
Ndmero 20

Entrevistado Sim, passei a comprar na C&A pela promocéo e gostei da qualidade e prego.
Numero 38

Entrevistado N&o me senti impulsionado a comprar, mas ja tive minha curiosidade agugado por
Numero 99 alguma marca.

Quadro 1 - Respostas da questao 6.

Fonte: Os autores, 2022.

Quando indagamos sobre quais anlincios e anunciantes o respondente consegue
se lembrar, as respostas sdo diversas: Avon, Americanas, McDonald ‘s, C & A, Above,
99 e Fiat foram algumas das marcas mais citadas, as quais sdo 0s maiores anunciantes
do programa. A 99, por exemplo, patrocinou o “Almocgo do Anjo”, evento que ocorria toda
semana no BBB e contava com prémios para o vencedor da prova do anjo. O entrevistado
namero 7 explica que sempre quando ha publicidade em relagéao a alimentagéo, ele compra
para experimentar.

Outro ponto de destaque quando discutimos sobre os anunciantes, sdo as provas
realizadas no programa. A maioria delas possuiam um anunciante principal que, por sua

vez, estampava sua marca durante a prova. Um dos respondentes diz que:

Os anuncios que chamam mais atengédo sdo as acbes de provas, porque
a estrutura montada € muito grande e elaborada, além de todo o roteiro
publicitario que é montado em cima para, o tempo todo, enaltecer os
beneficios do produto e criar necessidades, como é o caso da Americanas,
Above, iFood, que sempre fazem grandes agdes e continuam presentes
frequentemente. (ENTREVISTADO NUMERO 24).
A marca Fiat foi mencionada mais de uma vez. Além disso, o entrevistado niumero
15 mencionou que as demonstracdes dos modelos de carros o atraem. O entrevistado 18
disserta sobre os patrocinadores e a sua importancia dentro da publicidade:

Com certeza a cada ano estas propagandas tendem a aumentar, beneficiando
financeiramente cada vez mais tanto os anunciantes quanto os anunciados.
(ENTREVISTADO NUMERO 18).

Osentrevistados 39 e 66 mencionaram o desejo de baixar o aplicativo das anunciantes,
principalmente da Americanas, por conta das publicidades e dos descontos liberados
somente no aplicativo, o que fortalece a questéo da luta pela atencédo e envolvimento dos
consumidores que as marcas travam nos meios tradicionais de comunicag¢ao e nas redes
sociais da Internet.

E interessante notar as publicidades negativas que também ha durante o programa.
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O entrevistado numero 38 relembrou o caso da marca Downy, quando uma participante
pronunciou 0 nome da marca errada e acabou viralizando. J& o entrevistado 98 se recordou
de um anuncio negativo com a marca Novex, de cabelo, em que as participantes do
programa utilizaram os produtos da marca e ndo gostaram do resultado.

Essa pergunta obteve diversas respostas diferentes, com patrocinadores do
programa diferentes (Quadro 2): Muitas marcas e empresas ja anunciaram no BBB em
virtude de sua audiéncia. Vocé consegue se lembrar de algum anuncio que chamou a sua
atencéo? Como foi a experiéncia? Percebe que estdo no programa com mais frequéncia?

Entrevistado Americanas, toda a vez que chegava comida eles gritavam mercado e americanas
Numero 2

Entrevistado Sim, a loja C&A, a loja Americanas, PicPay. Percebi que estdo com mais frequéncia
Numero 4 que as outras marcas

Entrevistado Sempre que tem em relagdo a alimentagédo dai compro para experimentar
Numero 7

Entrevistado Nao muito. Me recordo dos patrocinadores de algumas provas de lideranga como
Numero 16 Avon, Americanas e etc...

Entrevistado Mc Donalds e produtos de maquiagem. Me deu vontade de utilizar os servigos e
Ndmero 19 produtos

Entrevistado Sim. A prova do McDonald ‘s. Fiquei com vontade de pedir.
Numero 25

Entrevistado Da americanas, posso dizer que foi uma experiéncia boa, pois sempre foram
Numero 51 anuncios chamativos e com produtos de qualidade.

Entrevistado Ja vi uns looks da C&A e achei bonito e fui atras pra comprar, cada vez mais vejo
Ndamero 87 eles divulgando...

Entrevistado prova de resisténcia, avon, americanas e above pq vocé fica assistindo e fica todo
Numero 88 o tempo 0 nome da marca estampado na tela e ao associar a prova &€ como “a Lina
ganhou a prova da avon”

Entrevistado Me chamou a atencéo o langamento do carro no ultimo BBB o Fiat Pulse Abarth,

Numero 97 passei a pesquisar sobre o carro.

Quadro 2 - Respostas para a questao 7.

Fonte: Os autores, 2022.

Ao perguntarmos se ja realizaram uma compra porque algum influenciador que
participou do BBB estava utilizando ou anunciando o produto/marca, as respostas ficaram
divididas. 62 dos respondentes disseram que nunca fizeram uma compra por causa dos
influenciadores, mas 44 respondentes disseram que ja compraram ou, pelo menos, ja
sentiu vontade de comprar depois de ver algum influenciador usando ou participando de
alguma campanha publicitaria.
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CONSIDERACOES FINAIS

Ao patrocinar um quadro no reality show Big Brother Brasil, da Rede Globo, a
organizagdo se exp0e em grande escala aos telespectadores, que além de possiveis
consumidores, sao formadores de opini&o publica. Exibir a marca em um programa ao vivo
que apresenta o entretenimento por meio da realidade é uma estratégia e oportunidade,
mas deve ser eficientemente planejada para garantir o eficaz retorno.

A insercdo do reality show Big Brother Brasil na televiséo inovou as percepcoes
e influéncias de consumo do publico. Ha diferentes estratégias utilizadas ao longo do
programa que demonstram maior propriedade de marca e posicionamento. Algumas das
respostas obtidas na pesquisa de campo evidenciaram a estratégia de patrocinio das
marcas nas provas do lider e do anjo, realizadas semanalmente no programa. Empresas
que patrocinam essas atividades recebem maior espaco na televiséo e prevalecem na
memoria dos espectadores.

Inferimos que os telespectadores do programa séo influenciados pelas publicidades
veiculadas durante sua emissao, ja que 70 pessoas responderam que ja sentiram desejo
e/ou curiosidade pela marca e/ou produto. Seja de forma direta seja indireta, a maioria
ja teve algum interesse em saber ou consumir mais sobre as marcas expostas. E esse
interesse se da para todos os tipos de produtos, desde alimentacdo e higiene até roupas,
eletrodomésticos e carros. Os respondentes citaram marcas como Avon, Americanas,
McDonald ‘s, C & A, Above, 99 e Fiat.

E possivel observar que nem sempre o publico que busca pela marca se torna
seu cliente, mas mesmo nesses casos as métricas da marca poderdo aumentar, seja no
numero de pesquisas, comentarios ou quaisquer outras interacées. McLuhan (2002) afirma
que os meios de comunicagao sao agentes de acontecimentos, ndo de consciéncia, entao
nem sempre iréo influenciar, mas transmitem algo e geram percep¢des na audiéncia.

Em contrapartida, em alguns casos, ha certa parcela de resultados insatisfatérios
em relagdo a percepcao do publico com a qualidade dos produtos e servigcos das marcas
ao acompanhar o uso pelos participantes do BBB, que ao invés de serem influenciados,
deixam de acreditar em sua qualidade, gerando uma dissonéancia cognitiva. Kotler (2003)
ressalta que o desempenho da empresa € mais relevante para a imagem do que os outros
fatores, assim, ao se exporem, as marcas precisam estar alinhadas com os objetivos do
negocio e construir um discurso que seja condizente com as praticas organizacionais.

E necessario que as marcas estabelecam um planejamento estratégico da
comunicacao, implante mdltiplas estratégias para construir posicionamento e valor para
a marca, em um contexto de competicéo e disputa, cada vez mais acirrado, pela atencéo
dos consumidores dos meios de comunica¢do de massa e das famigeradas redes sociais
digitais.
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