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RESUMO

O presente trabalho visa inicialmente mostrar a evolugdo do uso das midias nas
relacdes publicas e no marketing, para depois explicar o conceito de omnichannel e a
importancia das midias mais antigas e das digitais de forma integrada para a comunicacdo
institucional e mercadologica. Para isso, foi utilizado um estudo de caso da empresa
Americanas nas edi¢des 20 a 22 do BBB, periodo em que a marca patrocinou o programa,
expondo, assim, como esta organizacdo utilizou-se de uma estratégia omnichannel, usando o
reality show como um canal televisivo e digital ao mesmo tempo, tornando-se a marca mais

lembrada do programa e tendo sucesso no marketing e nas vendas.

Palavras-chave: midias, marketing, comunicagao, omnichannel, reality show



ABSTRACT

The present work initially aims to show the evolution of the use of media in public
relations and marketing, to then explain the concept of omnichannel and the importance of
older and digital media in an integrated way for institutional and marketing communication.
For this, a case study of the company Americanas in editions 20 to 22 of the BBB, period in
which the brand sponsored the program, was used, exposing how this organization used an
omnichannel strategy, using the reality show as a television and digital channel at the same
time, becoming the most remembered brand of the program and succeeding in the marketing

and sales.

Keywords: media, marketing, communication, omnichannel, reality show
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1. INTRODUCAO

Diante das mudancas causadas pela popularizag¢ao da internet e a inovacao tecnologica
de forma geral, a sociedade tem se transformado em seus diversos setores. A partir destas
transformagdes, as marcas e empresas tém se deparado com a necessidade de adaptar suas
estratégias de acordo com o que a tecnologia tem proporcionado aos clientes. Um exemplo
bastante relevante no sentido de mudangas no marketing das marcas ¢ que os consumidores
ndo mais estdo sujeitos ao chamado marketing de interrup¢do, que € aquele que impacta o
publico enquanto ele consome algum conteudo (comerciais sdo bons exemplos disso); os
consumidores atualmente podem optar por pular essas propagandas, utilizar bloqueadores de

anuncios ou mudando de canal ou plataforma (VALE, 2020).

Sendo assim, as empresas tém batalhado para ganhar a atengdo de seus consumidores
utilizando as mais variadas estratégias de marketing, como aliar o marketing em meios
tradicionais como a televisdo associado ao marketing em midias sociais. Tem sido muito
observado o uso de programas televisivos de entretenimento como forma de divulgacdo de
marcas, pois tais programas sdo de interesse do publico, prendem sua atengdo, entdo as
marcas tém cada vez mais inserido seus contetidos nestes programas como forma de impactar

e envolver o consumidor (ESTEVES, 2020).

Diante destas questdes, o presente trabalho pretende apresentar uma discussao acerca
da evolugao do uso das midias por parte das empresas em suas estratégias de marketing, com
foco no conceito de omnichannel que se trata da integrag¢@o entre midias tradicionais e digitais
para chamar a aten¢do do consumidor. O foco do trabalho ¢ discorrer sobre o uso de reality
shows como fonte de propaganda, e como € possivel aliar o canal televisivo e o canal digital,
fazendo com que a marca se destaque e seja lembrada pelo consumidor. O trabalho
apresentara um estudo de caso da Americanas nas edi¢des 20 a 22 do Big Brother Brasil e de

que forma a marca utilizou estas estratégias e quais foram seus resultados.

O presente trabalho foi elaborado com o uso de metodologia de carater qualitativo,
descritivo e também com um estudo de caso. Assim, a revisao bibliografica do trabalho serviu
como base para criar uma discussdo para o estudo de caso apresentado, com o intuito de
analisar qualitativamente os dados apresentados. A inten¢do ¢ investigar e estudar o tema

proposto com base em um caso real apresentado, que podera ser relacionado com os achados



bibliograficos. De forma geral, a metodologia pretende descobrir respostas para problemas
por meio do emprego de procedimentos cientificos.

Quanto a abordagem, a pesquisa pode ser considerada qualitativa, pois nao se
preocupa com uma representatividade numérica, mas sim, pela qualidade e pelo
aprofundamento da compreensao do tema escolhido a partir da andlise e o relacionamento de
informagdes obtidas pela pesquisa bibliografica e pelos dados laboratoriais obtidos. Este
método tem como objetivo evidenciar os motivos de determinadas afirmagdes, ndo se
preocupando em expor dados matematicos para comprovar sua teoria, mas sim, analisa-los
de forma ampla. O objetivo deste tipo de pesquisa € fornecer informagdes aprofundadas,
permitindo que sejam produzidas novas informagdes a partir destas (GERHARDT,;
SILVEIRA, 2009).

O estudo ainda se define descritivo pois de acordo com Oliveira (2011) trata-se de
uma pesquisa com finalidade de descrever caracteristicas de determinada populagdo ou
fendmeno, podendo estabelecer relacdo entre diversas varidveis. Assim, a principal
caracteristica do estudo descritivo ¢ apresentar uma descri¢do detalhada do fendmeno,
explorando as caracteristicas da situacao, e ainda estabelecer e discutir as relagdes existentes
entre os eventos. A pesquisa descritiva precisa se comprometer em expor as caracteristicas, e
ndo tanto em explica-las.

Segundo Oliveira (2011), a pesquisa conta com a realizagdo de um estudo de caso,
que se define por um estudo profundo de determinado fato ou fenomeno, o que permite uma
investigacdo mais minuciosa da realidade apresentada. Trata-se de uma investigagdo
empirica, que apresenta o fendmeno em seu contexto da vida real, permitindo que haja uma

relacdo entre bibliografia e situagao real.
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2. A EVOLUCAO DA COMUNICACAO NO USO DE SUAS MIDIAS

A comunicag¢do desde o inicio dos tempos, sempre foi uma necessidade para o homem,
pois ¢ a partir de processos comunicativos que € possivel organizar e estabelecer as relagdes
entre as pessoas ¢ a sociedade de forma geral. Nao ¢ exagero afirmar que a comunicacao foi
um dos pilares mais fortes para a manutencao da existéncia do ser humano desde o inicio dos
tempos até os tempos atuais, em um mundo globalizado (BARROS; SOUZA; TEIXEIRA,
2021).

Ao longo da histdria, as formas de comunicagdo tém se alterado, sendo que a primeira
grande evolucdo neste sentido foi o desenvolvimento da linguagem como forma de se
comunicar. Em todos os processos de comunicagdo existe aquele que emite a informagao e
aquele que a recebe, e este processo pode ocorrer por diferentes meios, ou seja, existem
diferentes formas de fazer a mensagem sair do emissor ao receptor (BARROS; SOUZA;

TEIXEIRA, 2021).

Conforme a evolugdo humana foi acontecendo, a comunicagdo também foi se
alterando, especialmente diante das novas formas de transmissdo de informacao que foram
surgindo. E possivel definir a evolucdo da comunicacdo da seguinte maneira, conforme

Barros, Souza e Teixeira (2021, p. 8):
Era dos Simbolos e Sinais;
Idade ou Era da Fala e da Linguagem,;
Era da Escrita;
Idade ou Era da Imprensa;
Idade ou Era da Comunicagdao em Massa;
Era dos Computadores.

E evidente que o surgimento de novas tecnologias e o desenvolvimento da internet
afetaram de forma significativa a comunica¢do humana; atualmente, a informacdo e a
comunica¢do praticamente ndo enfrentam barreiras, sendo possivel se comunicar de forma
rapida e facil com pessoas em qualquer lugar do mundo. A internet por si s6 modificou as

formas de utilizar outros meios de comunicacdo ja conhecidos, pois através dela € possivel
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ouvir radio, ver televisdo, acessar jornais, entre outros (BARROS; SOUZA; TEIXEIRA,
2021).

Corroborando com esta afirmativa, Recuero (2000) aponta que a internet permitiu uma
convergéncia de midias, ou seja, ¢ possivel acessar diversas midias em apenas um local, com
um elemento a mais: a interatividade. Além disso, a internet permitiu que as pessoas se
tornassem emissores em potencial, qualquer pessoa pode criar um contetido e transmiti-lo a
outras pessoas por diversos meios na internet, participar de discussoes, entre outras atividades

comunicativas.

A evolugdo, no entanto, ndo parou no desenvolvimento e popularizagdo da internet, a
tecnologia continua evoluindo e se transformando, permitindo novas experiéncias e
possibilidades, especialmente relacionadas a interatividade que a chamada “Internet das
Coisas” tem proporcionado aos usuarios. Este conceito remete a possibilidade de conectar
objetos, dispositivos, usudrios e demais componentes computacionais ao ciberespaco,

podendo facilitar a troca de informacdes entre eles sem considerar barreiras fisicas ou

geograficas (BARROS; SOUZA; TEIXEIRA, 2021).

2.1 A TRANSFORMACAO DAS MIDIAS NAS RELACOES PUBLICAS

No campo das Relagdes Publicas (RP), o envolvimento deste profissional de
comunicagdo com as midias se dava, a principio, a partir da assessoria de imprensa, cuja
tarefa ¢ assegurar espago editorial — em oposi¢do ao espago pago — na imprensa € na midia
eletronica, com o intuito de promover ou “alardear” um bem, servico, ideia, lugar, pessoa ou

organizacdo (Kotler e Keller, 2006, p. 565).

Tendo isso em vista, a principal midia para os Relagdes Publicas era o jornal, sendo
esta, muito ligada com a origem da profissdo de RP, em que tradicionalmente, se ensina que
seu “inventor” foi o norte-americano Ivy Lee (Kunsch, 2006):

Lee adquire renome em 1914, como consultor de John Rockfeller Jr., que se via
envolvido por “acdes tenebrosas para construir o seu império do petroleo”
(Penteado, s.d., p. 6). Com uma série de agdes, conseguiu alterar a imagem publica

do “homem mais impopular dos Estados Unidos na altura” (Peruzzo, 1986, p. 20),
transformando-o de “velho capitalista voraz em amavel anciao” (D’Azevedo, 1971,

p. 19).
Entretanto, com o avango tecnologico, midias como radio, TV e mais tarde as redes

sociais surgem, modificando-se a cultura de comunicacdo de massa para uma ‘cultura das
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midias’ que segundo Santaella (2000), enquanto a primeira funciona como “uma pasta
homogénea e disforme de mensagens”, a segunda ¢ marcada pela diversidade de meios e
mensagens, provocando em cada receptor efeitos singulares — caracterizando ja a

personalizacdo e segmentacdo, atributos da comunicagdo moderna (NASCIMENTO, 2017).

Dessa forma, as praticas de Relagdes Publicas também foram mudando com o tempo.
O que antes se limitava as atividades de relacionamento com a imprensa expandiu-se para a
assessoria de comunicagdo, em que se planeja e comanda as estratégias de comunicagdo com
uma visdo abrangente, envolvendo todas as areas da Comunicagdo — Jornalismo, Relagcdes
Publicas, Publicidade e Propaganda e Marketing — para que a atividade atinja esse patamar

cada vez mais profissional, produtivo e efetivo nos seus resultados (SOUZA, 2008).

22 A TRANSFORMACAO DAS MIDIAS NA COMUNICACAO
MERCADOLOGICA

Segundo Yanaze (2011), a comunica¢do mercadologica ¢ definida como o processo de
administrar o trafego de informag¢des com os publicos-alvo que compdem os mercados da
empresa, isso €, com aquelas parcelas do publico (interno ou externo) potencialmente
interessadas em reagir favoravelmente as negociagoes e transacoes oferecidas pela empresa ou

entidade emissora.

Diante desta defini¢do e da revolugdo digital, ¢ importante observar de que forma tal
processo afeta o comportamento do consumidor ¢ o uso de midias. Sabe-se que as
informacdes viajam de forma cada vez mais rapida e impactam os consumidores cada vez
mais rapidamente também. Assim, o mundo digital acaba por empoderar o consumidor, ou
seja, o consumidor agora realiza amplas pesquisas antes de adquirir qualquer produto,

chegando as lojas (online e fisicas) ja sabendo exatamente o que quer (VALE, 2020).

As estratégias de marketing tém que se adaptar as necessidades a partir das mudancas
causadas, por exemplo, com o aumento do uso de bloqueadores de anuncios e outras
estratégias utilizadas pelos consumidores para se esquivar de anuncios. Frente a isso, as
empresas tém tido que pensar e planejar estratégias de marketing mais fluidas, que possam
envolver o consumidor, sem se tornar algo magante ou algo que possa ser facilmente
ignorado; assim, as estratégias tém sido voltadas a envolver os consumidores, criando uma

ligagdo entre marca e publico (VALE, 2020).
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Diante desse comportamento, as empresas precisam adotar estratégias que fagam com
que as midias sejam utilizadas a favor de impactar estes consumidores, chamando a sua
atencao. Além disso, existe a preocupagdo das marcas em atender as expectativas dos clientes
e oferecer produtos e servicos adequados, pois os clientes t€m em maos todas as ferramentas
necessarias para expor qualquer dano ou prejuizo causados pelas empresas, podendo impactar
diretamente de forma irreversivel as marcas, a depender de como ele vai expor estas

informacdes (VALE, 2020).
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3. 0 OMNICHANNEL E A IMPORTANCIA DAS MIDIAS
INTEGRADAS

Omnichannel se trata de um conceito que envolve a utilizagdo de canais fisicos e
virtuais para atendimento ao consumidor, ou seja, ¢ uma experiéncia de compra integrada.
Buscar o engajamento de clientes ¢ essencial para as marcas que desejam ser lembradas,
especialmente na era da popularizacdo da internet e redes sociais, na qual os consumidores
tém acesso a inimeras informag¢des em um piscar de olhos. O aumento dos canais pelos quais
o consumidor pode fazer suas pesquisas de compra e as compras em si, tem trazido a
necessidade de investimento em estratégias que tornem este processo mais comodo, simples e

intuitivo (COELHO, 2015).

Neste sentido, o omnichannel tem se destacado pois € capaz de combinar comércio
tradicional e online por meio da integracdo harmoniosa de seus elementos. Uma das
vantagens desta estratégia ¢ a unido de canais de compras que funcionariam separadamente,
em um soO, tornando o processo mais simplificado e intuitivo. Para adotar esta estratégia, no
entanto, as empresas precisam ter uma visdo ampla do que € necessario para adequar aos
gostos e exigéncias dos consumidores as novas formas de venda e marketing, além saberem se
comunicar de forma integrada, que segundo Kunsch (2009) ¢ a nao-fragmentacdo dessa

comunicacao em suas subareas.

De acordo com Coelho (2015), fica muito mais facil determinar uma estratégia de
omnichannel quando a empresa tem uma relagdo de proximidade com os consumidores, pois
assim, ¢ possivel coletar informagdes precisas e valiosas acerca de seu comportamento e
preferéncias durante o processo de compras; uma das maiores preocupagdes que devem ser
levadas em consideragdo no estabelecimento desta estratégia ¢ manter a satisfagdo do cliente

no uso de todos os canais interligados.
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4. O REALITY SHOW COMO UMA ESTRATEGIA DE
COMUNICACAO E MARKETING

4.1 UMA BREVE CONCEITUACAO SOBRE REALITY SHOWS

Reality show ¢ uma categoria de programas televisivos cujo intuito é promover
entretenimento a partir de conteiidos sobre pessoas reais. Existem inumeros tipos de reality
shows que vao desde cuidados a saude, animais de estimacao, relacionamentos, convivéncia,
familia, entre outros. O reality show pode ter o intuito de informar, mas sempre associado ao
entretenimento, sendo uma categoria de infotainment, que € o conteido que entretém ao

mesmo tempo que informa o publico (ESTEVES, 2020).

Os reality shows se tornaram extremamente populares na sociedade atual,
especialmente pelo fato de que as tecnologias tém permitido ao publico participar do

contetido, devido a capacidade de capturar o inesperado (ESTEVES, 2020).

Este tipo de programa surgiu na televisio mundial nos anos 70, se popularizando
apenas nos anos 90. No Brasil, o primeiro reality show produzido pela televisao aberta foi o
“No Limite”, exibido no ano 2000 pela Rede Globo. A maior produtora de reality shows em
todo mundo ¢ a empresa holandesa Endemol; segundo dados da empresa, anualmente sdao
criados cerca de 100 novos formatos de reality shows, sendo que a empresa ja conta com um

acervo de mais de 2.400 programas (EVANGELISTA; SILVA, 2020).

42  AFORCA DOS REALITY SHOWS NA ERA DO ESPETACULO

Considerando que a televisdao ainda € o meio de comunicagdo mais disseminado no
Brasil, e que ela transformou a forma de consumir informag¢des em todo o mundo, essa midia
ainda se configura como um poderoso meio de comunicagdo capaz de atrair alta audiéncia em
determinados horarios. Para além dessa compreensao, € possivel afirmar que a televisao ainda
¢ uma industria responsavel por imprimir sonhos ¢ mitos na vida das pessoas, moldando
comportamentos e crencas, tendo uma forte conexdo com a emo¢do e o inconsciente

(TAKAHASHI, 2017).

Diante disso, cabe discutir acerca do modelo de entretenimento chamado reality show,
que se configura como um verdadeiro fendmeno na televisdo em todo o mundo. O reality

show se trata de um conteido de entretenimento para o consumidor. O conceito de
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entretenimento tem relacdo com o ato de se entreter, ou seja, ¢ algo voltado para a distracao,
que ajuda a passar o tempo, geralmente atividades voltadas as areas do teatro, musica, cinema,

televisdo (ESTEVES, 2020).

O entretenimento ¢ uma atividade que provoca respostas emocionais tanto positivas
quanto negativas, assim, as pessoas podem rir, chorar, sentir alegria, tristeza, terror, enfim,
diversas sdo as possibilidades de acordo com o conteudo e a pessoa que o consome. A
experiéncia do entretenimento requer um estado de prazer, afetando componentes fisiologicos,
cognitivos e afetivos (podendo estes estar ligados as emogoes negativas também) (ESTEVES,

2020).

Nas ultimas décadas foi possivel observar a ascensdo das industrias de entretenimento,
conforme aponta Esteves (2020, p. 45):

A ascensdo das industrias de entretenimento, como parte do crescimento
mais amplo das industrias culturais, emergiu e permanece ligada a ascensdo da
cultura e do publico da classe trabalhadora moderna. O consumo partilhado de
entretenimento torna-se um elemento comum de uma audiéncia que, de outra forma,
ndo poderia partilhar experiéncias ou praticas quotidianas. Por outras palavras, o
entretenimento junta as massas. O entretenimento industrial em massa era um evento
diario, semanal e mensal regular (McKeea et al., 2014, p. 112). Estes elementos do
entretenimento surgem do facto de que esta ¢ uma cultura que procura o lucro e

assim focada para oferecer as audiéncias o que querem, até que ja ndo haja lucro.
(ESTEVES, 2020, p. 45).

O ato de ver televisao tem relacdo com a busca de entretenimento, sendo esta uma
caracteristica comum as pessoas que assistem. O entretenimento televisivo, no entanto, se
refere a programacao, pois esta deve ser orientada para esta finalidade, existem outros tipos de
programas televisivos cujos objetivos sdo outros como por exemplo, os telejornais, cujo

intuito ¢ ser informativo (ESTEVES, 2020).

Considerando que o Brasil ¢ um dos paises que mais assistem televisdo, e que mais
tem a sua cultura orientada por este meio de comunicagdo, ¢ valido salientar que o género
reality show € um dos que aparecem no topo de audiéncia das emissoras, ndo somente no pais,
mas em todo o mundo. As cinco principais emissoras comerciais brasileiras ja tiveram
experiéncias com a produgdo e a exibi¢do de reality shows em horarios nobres, e até os dias
atuais ¢ possivel perceber que algumas ainda mantém o padrao de exibi¢do de a0 menos uma

temporada de reality show ao ano (TAKAHASHI, 2017).

Os reality shows sao uma mistura de consumo, informacdo e entretenimento,

geralmente contando com a exposi¢do da vida dos participantes que acaba sendo vendida
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como produto ao publico. Assim, ¢ a transformagao da vida comum em um espetaculo, e isso
chama a ateng@o das pessoas pois existe uma tendéncia voyeurista na sociedade, conectada a
uma estética voyeurista que se encontra presente nos reality shows; isso significa que o ser
humano sempre teve uma curiosidade pela vida das outras pessoas, e através dos reality shows

eles tém essa vontade saciada (TAKAHASHI, 2017).

43 O PATROCINIO DAS MARCAS EM REALITY SHOWS E SEUS

IMPACTOS

O patrocinio faz parte do mix de comunicagdo que atrai foco crescente entre
organizacdes e profissionais de comunicagdo que trabalham com marketing. O patrocinio ¢
uma ferramenta que se destaca com relagdo ao seu desenvolvimento com relagdo a outras
ferramentas de comunicagdo. Normalmente o patrocinio envolve investimentos em eventos,
causas, programas, com o intuito de atingir os objetivos da empresa, que geralmente € o
aumento do volume de vendas, a melhoria da reputacdo, aumento do reconhecimento da

marca (OMOWALE; BERNICE, 2015).

No caso dos realitys, portanto, os patrocinadores fornecem recursos financeiros,
servigos pessoais, equipamentos, instalacdes, produtos, de forma a criar uma alianga com o
programa, tendo sua marca exibida de alguma forma. No BBB, as marcas costumam ter suas
proprias “provas” nas quais os participantes competem por algum beneficio dentro do
programa como imunidade a eliminagdo, ao longo da prova, produtos da marca podem ser
exibidos de forma que a empresa consegue uma exposi¢do direta com a audiéncia do

programa (OMOWALE; BERNICE, 2015).

Os impactos positivos desta exposi¢do sao: conscientizagao do publico a respeito da
marca, fidelizagdo de clientes, melhoria da percep¢do da marca, aumento do volume de
vendas, atracdo de novos usudrios, entre outros. Entdo ¢ possivel perceber que o patrocinio ¢
uma ferramenta de marketing que pode alcangar diversos objetivos diferentes, sendo uma
poderosa ferramenta de comunicacdo que difere da publicidade, pois permite uma maior

interacdo e percepgao do publico (OMOWALE; BERNICE, 2015).
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5. ESTUDO DE CASO: A AMERICANAS NO BBB

5.1 A HISTORIA DO BBB E SUAS MARCAS PATROCINADAS

O Big Brother Brasil (BBB) ¢ um reality show de grande sucesso, que passa
anualmente na Rede Globo, sendo um conceito importado; sua primeira edi¢do foi exibida na
Holanda no ano de 1999, produzida pela Endemol. O programa reune participantes que devem
ficar confinados dentro de uma casa cheia de cameras durante um periodo de 3 meses, sendo
vigiados durante 24h. Os participantes vao sendo eliminados conforme participam de
pequenas provas e competigdes que determinam quais deles irdo para o “paredao”, os
participantes entdo sdo votados pelo publico que determina quem ird sair € quem ird se salvar
e permanecer na casa em busca do prémio em dinheiro, e outros pequenos prémios obtidos

nas provas (EVANGELISTA; SILVA, 2020).

O reality show pode ser acompanhado durante o periodo da noite quando ¢ exibido na
televisdo aberta, mas o publico pode optar pela compra de pacotes de pay-per-view para

acompanhar as cameras durante as 24h (EVANGELISTA; SILVA, 2020).

Nao ¢ s6 no Brasil que o reality chama a aten¢ao do grande publico, batendo recordes
de audiéncia, no Reino Unido a primeira versao do BBB bateu recordes de votos por telefone
e acessos no site. Em 2020, a edi¢do brasileira do BBB entrou para o livro dos recordes como
programa televisivo que mais recebeu votos do publico, com um total de 1,5 bilhdes de votos,
sendo também a terceira edicdo mais vista da década, alcangando 25 pontos de audiéncia

(AVILA, 2021).

Assim, ¢ possivel perceber que o programa tem um altissimo potencial de chamar a
atengdo do publico por meio do entretenimento gerado pelo formato; e ndo somente
convertendo publico em audiéncia para o programa em si, mas também chamando publico em
multiplataformas (telefone, internet, TV fechada). Neste sentido, as redes sociais t€ém tido um
papel importante na propagacdo e popularizagdo do programa, visto que existe um grande
engajamento do publico com relagdo as paginas tanto do programa quanto dos participantes,

denotando grande interagdo entre publico e programa (AVILA, 2021).

Diante destes dados que evidenciam um grande poder do programa em chamar
aten¢do do publico, motivando sua intera¢do e participagdo, ndo demorou para que as marcas

percebessem que o reality se trata uma grande oportunidade de divulgacdo e também como
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forma de fortalecer as marcas fazendo com que os consumidores se lembrem delas mais

facilmente. Com o uso de estratégias de comunicacao bem alinhadas e modernas utilizando as

redes sociais, as empresas ainda poderdo favorecer a conexdao com os consumidores,

transformando-os em defensores e fas da marca. E assim que o BBB se torna um grande

veiculo para estas empresas, que tém utilizado cada vez mais o programa como forma de

divulgar, de fortalecer a marca, de entrar em contato com os consumidores (AVILA, 2021).

Evangelista e Silva (2020) indica que em pesquisa realizada pela Socialbaker, as

interacdes digitais entre telespectadores do BBB e seus patrocinadores e as redes sociais

foram significativas, apresentando Otimos resultados para as marcas conforme € possivel

observar no Quadro 1:

Quadro 1 — Repercussao do programa BBB nas redes sociais com relagao aos principais patrocinadores

Rede social

Instagram

Twitter

Facebook

Repercussio

- As marcas somaram 4,6 milhdes de seguidores
- A marca de maior destaque foi a Burger King

com 10 mil posts

- Cada marca teve, em média, 154 interacdes por
tuite, e 32 mil mengdes durante o periodo
analisado.

- Os patrocinadores somaram 6 milhdes de
seguidores, média de quase um milhao por perfil.
- A Claro concentrou o maior niumero de

intera¢des na rede social (60%)

- Os patrocinadores somaram 33 milhdes de fas
no Facebook

- A patrocinadora que melhor se beneficiou no
periodo foi a Burger King, com 15 mil intera¢des

por post.

Fonte: Evangelista e Silva (2020, p. 16)

Patrocinadores
* Lojas Americanas
* Burger King
* Picpay
» Anhanguera Educacional

* Claro Brasil

* Lojas Americanas
* Pic Pay
* Lacta

* Claro

* Picpay

* Lojas Americanas

* Anhanguera Educacional
* Burger King

* Lacta

* Claro

As marcas utilizam estratégias de marketing para se destacar, procurando expandir a

percepcao online de suas marcas, ou seja, atraindo a atencdo do publico e instigando-o a

acessar suas redes, interagir, o que aumenta a visibilidade e o nimero de seguidores

(EVANGELISTA; SILVA, 2020).



19

Diante dos 6timos resultados que as marcas patrocinadoras do BBB tém atingido, o
programa tem ficado cada vez mais disputado, sendo que na edigdo de 2020 as cotas de
patrocinio foram todas compradas antes mesmo do inicio do reality. Além disso, devido ao
fato de que alguns participantes do programa eram influenciadores digitais, estes podiam ter
seus proprios patrocinadores ao entrar no programa, fazendo seu marketing. A intera¢do das
marcas com o publico pode ocorrer de diversas formas, por exemplo, a marca Usaflex induziu
o publico a interagir com sua marca ao permitir que estes opinassem sobre o sapato utilizado

pelos participantes (EVANGELISTA; SILVA, 2020).

Para a edig¢do de 2023, o programa ja fechou com 15 patrocinadores, cerca de dois
meses antes do inicio da transmissdo. A rede de farmacias Pague Menos comprou uma cota
no programa por R$ 16 milhdes para ter sua marca exposta no programa. O BBB atingiu sua
meta de vendas de RS 1 bilhdo em publicidade. O valor pago pela marca de farmacias inclui a
realizagdo de trés agdes comerciais, uma prova bate e volta patrocinada e uma festa. Os trés
espacos mais caros de publicidade do programa foram comprados pela Americanas, Seara e
Stone, sendo que cada uma destas marcas pagou R$ 105,1 milhdes para ter a maior parcela de

espaco de divulgacdo (DIAS, 2022).

Entretanto, depois de divulgar um rombo de R$ 20 bilhdes, a Americanas decidiu
deixar a lista de patrocinadores do Big Brother Brasil 2023, da TV Globo. A saida da varejista
abriu espaco para um de seus principais concorrentes, o Mercado Livre, que agora assume a

chamada cota Big, que tem valor estimado em R$ 100 milhdes (SANTANA, 2023).

Dessa forma, apenas com as principais cotas de patrocinio, 0 BBB 23 faturou R$ 794
milhdes, e mais abaixo, no Quadro 2, encontra-se a apura¢cdo da Meio & Mensagem, que teve
acesso ao plano comercial do programa, explicando quais sdo essas principais cotas, como
elas funcionam dentro do Big Brother, o valor de cada cota e quais marcas compraram cada

cota:

Quadro 2 — Cotas de patrocinio da 23? edigdo do Big Brother Brasil

Cota de Marcas
Explicagdo sobre a cota Valor da cota
patrocinio Patrocinadoras

- E a mais valiosa categoria de
* Mercado Livre
patrocinadores do BBB e, portanto, permite
Cota Big ) ] ) R$ 105,1 milhdes * Seara
aos anunciantes maior tempo de exposi¢ao
) ) * Stone
nas provas ¢ dindmicas da casa.
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- Exemplos de aplicagdo dessa cota: provas
de lideranga na casa, além de outras
dindmicas, como a Prova do Anjo e festas.
. . » Amstel
- Permite as marcas exposi¢do ao longo do
) ) * Downy
confinamento, seja pelas vinhetas da )
Cota Camarote . RS 80,2 milhdes * Esportes da Sorte
atrag@o ou até mesmo pela exibicao de
* Pantene
produtos na casa. )
* TikTok

) * Ademicon
- Permite ao patrocinador a apari¢do em
) ) * Hypera Pharma
alguma dindmica e a¢do na casa, mas sem a )
Cota brother o ) ) R$ 15,6 milhdes * McDonald’s
mesma visibilidade dos cotistas Big e
 Pague Menos
Camarote.
* QuintoAndar

Fonte: Sacchitiello da Meio & Mensagem (2022)

A divulgagdo de marcas dentro de um reality show, por outro lado, apresenta seus
riscos devido as caracteristicas particulares do reality show; por exemplo, situagdes polémicas
que podem ocorrer € que estdo fora do controle dos organizadores ou das marcas podem
refletir em impactos negativos para a marca, a depender da situacdo. Assim, estas situagdes
refletem no mundo real, demandando que as marcas se posicionem, criando uma situacao
delicada diante dos consumidores. Apesar disso, 0s riscos compensam a visibilidade, pois os
resultados das marcas que tém feito boas campanhas de marketing em reality shows sdo

incomparaveis (AVILA, 2021).

Um exemplo ¢ o BBB 23, que apesar da edi¢do nao ter batido recordes de audiéncia
como as anteriores, os negocios ainda foram muito lucrativos para as grandes marcas que

fizeram parte do programa (FERNANDES, 2023)

Logo abaixo, segue uma tabela (Quadro 3) com quatro marcas pesquisadas pela

Forbes e seus resultados na 23* edi¢do do programa:

Quadro 3 — Resultado de quatro marcas da 23" edigdo do Big Brother Brasil

Marca
Resultados
Patrocinadora
- O marketplace informou que subiu quatro pontos percentuais no levantamento mensal
Mercado Livre | “Top of Mind” realizado pela empresa de analises Kantar. “Somente em fevereiro, quando

foram iniciadas as ativagdes da marca no reality, como a festa proprietaria do Mercado
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Livre, o crescimento da preferéncia de marca foi de 6 pontos percentuais”, informou a
empresa.
- A festa da marca, que teve como atragdo principal o DJ Pedro Sampaio, trouxe grandes
resultados como: a jaqueta dourada usada pelo DJ esgotou-se em menos de 24h na
plataforma e a audiéncia na pagina do BBB no Mercado Livre cresceu 520%; além disso,
durante o horario de pico do programa que exibiu a festa, a empresa registrou crescimento
médio de 100% de GMV (valor total de vendas) em comparagdo com os mesmos dia e hora
da semana anterior (para efeito de comparagéo, crescimento do GMV total da plataforma no
quarto trimestre de 2022 foi de 34,7%).
- Segundo a companhia, os resultados dos trés meses de ativagdes foram 60% maiores do
que no mesmo periodo de 2022. “Chegamos a crescer até 1.000% em vendas no
e-commerce das linhas ativadas nos dias de festas, podendo variar de acordo com o produto
ativado em cada agdo”, afirma Tannia Fukuda Bruno, Diretora de Marketing da Seara.
Seara “Nosso maior pico foi na agdo de lasanhas, com crescimento de 2.000% online versus a
média diaria de venda.”
- Nas redes sociais, o impacto também foi grande. Desde o inicio do programa, a marca teve
seu nome citado mais de 70 mil vezes. Hoje, a Seara se mantém no top 1 no ranking de
saudabilidade e de marcas mais mencionadas entre os patrocinadores do BBB 23.
- A Stone, empresa de pagamentos, ficou entre as trés marcas mais lembradas pelo publico
Stone no periodo, de acordo com levantamento do Instituto Qualibest. Além disso, dentro do setor
de atuagdo, a marca passou semanas como a adquirente mais buscada no Google.
- Em sua primeira apari¢cao no BBB, a marca ficou com o 1° lugar, entre todos os
. ) anunciantes do programa, em conversas nas redes sociais durante os trés meses, de acordo
Ze Delivery com dados de estudo da Stilingue Global. No geral, a plataforma teve mais de 200 mil
mengdes acumuladas nos meios digitais.

Fonte: Fernandes (2023)

52 A HISTORIA DA AMERICANAS

As Lojas Americanas foram fundadas no ano de 1929 por John Lee, Glen Matson,
James Marshall, Batson Borger ¢ Max Landesmann, e se tornou ao longo dos anos uma das
principais redes varejistas do Brasil, tendo cerca de 1700 estabelecimentos espalhados pelo
pais. A primeira loja foi aberta em Niteroi, Rio de Janeiro, tendo como slogan “menos de 2
mil réis”, um modelo inspirado nas lojas que faziam sucesso nos Estados Unidos, que tinham
como slogan frases como “tudo por cinco ou dez centavos”. Ao final do ano de 1929, a marca

Jé& contava com quatro lojas fisicas (CANALTECH, 2020).

Em novembro de 1999 a Americanas comegou a vender seus produtos na internet por

meio do site Americanas.com, 0 que marcou um importante avango para a marca. Foi
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necessario um alto investimento em tecnologia para permitir que ocorresse essa mudanca do
espaco de vendas; com isso, a marca alcangou um novo ambiente e estabeleceu um novo meio

de interagdo entre empresa e clientes (AMERICANAS MARKETPLACE, 2021).

Apesar do mesmo nome, a Americanas.com ¢ a Lojas Americanas possuiam operagdes
separadas, o site era subsididrio da loja fisica. O site inicialmente foi lancado apenas para a
cidade de Curitiba, como uma forma de experimentar esse novo ambiente e observar os
resultados; com isso foi possivel compreender os procedimentos operacionais e as rotinas de
negdcio, podendo passar a pensar em abrir este novo comércio a nivel nacional

(AMERICANAS MARKETPLACE, 2021).

No ano seguinte o site foi langado para todo o Brasil, tendo produtos vendidos nas
lojas fisicas e outros novos, de maior valor agregado. No final do ano a empresa registrou 175
mil clientes, sendo considerada a operadora de comércio eletronico mais completa do pais

(AMERICANAS MARKETPLACE, 2021).

No ano de 2019 a Americanas empregou uma nova abordagem na relagdo com seus
clientes, a Universo Americanas, que conta com o oferecimentos de diversos canais para que
o cliente consiga realizar suas compras: a plataforma fisica e digital; além disso, a empresa
criou a operacdao de Cross Border, que permite que consumidores comprem os produtos da
loja em qualquer lugar do mundo, superando barreiras (AMERICANAS MARKETPLACE,
2021).

Em 2021 a marca se fundiu com a B2W, uma empresa de comércio eletronico que ja
operava diversas plataformas, dando origem a Americanas S.A., abrangendo o comércio fisico
e virtual. A holding concentra operagdes da Submarino, Shoptime, Soub!, Ame Digital, Let’s,
Mais Aqui, ¢ atua com crédito, seguros, cartdes de contetido, servigos ¢ venda assistida. No
ano de 2022 fundou a Americanas Entrega, servico que atende os comerciantes que operam

nos marketplaces da marca (CANALTECH, 2020).

53 COMO A AMERICANAS SE TORNOU A MARCA MAIS LEMBRADA
DO BBB

A Americanas patrocina o BBB desde a edigdao de 2020, e na edigao de 2022, marcou
seu terceiro ano consecutivo com ag¢des de marketing dentro do programa e alcancando

otimos resultados. As dindmicas da marca visam mostrar a variedade de itens em seu
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portfolio, apresentando aos consumidores itens que vao desde produtos de limpeza a
eletrodomésticos, além de evidenciar também facilidades que a marca oferece como
agendamento de dia e horario para receber compras, comparagdo de precos, ¢ ofertas de

produtos (ZAMARIOLI 2022).

De acordo com dados divulgados pelo Twitter, principal rede social utilizada pelos
consumidores para comentar o programa, durante a edi¢cdo 22 do BBB, a Americanas foi uma
das marcas mais mencionadas no Twitter. A empresa se manteve sempre atenta as
oportunidades de manter a audiéncia engajada com sua marca com estratégias como integrar
eventos como a Pascoa, que ocorreu durante a transmissao da edi¢do, com convites para que o
publico visitasse seu site, app e lojas fisicas se consagrando, dessa forma, como uma das
marcas mais lembradas nas mengodes realizadas no Twitter (MUNDO DO MARKETING,
2022).

A Americanas se fez presente desde o inicio da edigdo: a primeira prova do programa
foi patrocinada pela marca, sendo uma disputa pela imunidade seguida de um churrasco de
comemoracdo para os participantes, realizado totalmente com produtos comprados no
aplicativo da loja. Durante essa prova, a marca registrou aumento de 60% no uso de cupons
para compras no aplicativo, em comparagao com a primeira ac¢ao realizada pela marca no

BBB 21 (TREVIZAN; ALMEIDA, 2022).

A Americanas ainda fez parte da prova do lider mais longa da edi¢do, em que os
participantes ficavam em um carrossel presos a uma barra, durando 23 horas e 51 minutos

(SUMMER, 2022).

No mesmo més da prova, foi registrado um crescimento da marca nas plataformas
digitais em comparagdo com o uso fora do horario do programa, com um incrivel aumento de

150% de utilizagdo de cupons no aplicativo (TREVIZAN; ALMEIDA, 2022).

Outro exemplo de acdo positiva da marca dentro do programa foi a distribuicdo de
ovos de chocolate para todos os participantes durante a pascoa, sendo esta uma dinadmica
realizada dentro da casa. Durante esta agdo, a marca vendeu mais de 150 mil ovos de péscoa e
chocolates no aplicativo, o que representa uma venda 4 vezes maior quando comparada com o

mesmo dia no ano anterior (TREVIZAN; ALMEIDA, 2022).

Na edicdo de 2022, portanto, a marca repete o sucesso registrado na edi¢do anterior:
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Segundo dados da [lumeo, a Americanas foi a marca mais lembrada do programa,
registrou duas vezes mais trafego no app e mais de um milhdo de visitas geradas nos
dias de inser¢des da categoria de mercado no programa. Na edi¢do passada, além de
patrocinar o programa, a marca ainda reabasteceu a despensa e geladeira dos
brothers, semanalmente, com a dindmica do mercado (ZAMARIOLLI, 2022, p. 1).

Com base nisso, ¢ possivel verificar que a estratégia da marca ¢ reforcar seus
diferenciais: preco, variedade, economia, facilidades, bem como motivar o consumidor a
acessar seu aplicativo, site e visitar as lojas fisicas. A campanha realizada no BBB 22 refor¢ou
a ideia de “tudo, a toda hora, em qualquer lugar”, evidenciando que o consumidor terd sempre
facilidade e rapidez, tendo qualquer produto a sua disposi¢ao na realizagdo de compras com a

marca (ZAMARIOLI, 2022).

O BBB ¢, portanto, uma 6tima oportunidade para que as marcas se conectem com seus
consumidores a partir do uso de entretenimento, além, € claro, de evidenciar e dar visibilidade
as suas potencialidades e vantagens, atraindo o publico. Para marcas cujo objetivo ¢ se
aproximar de seus consumidores, como ¢ o caso da Americanas, esta ¢ uma grande
oportunidade de marketing, as acdes realizadas dentro do programa refletem diretamente nos
resultados da empresa, aumentando de forma significativa os acessos ao aplicativo e na

realizagdo de vendas (ZAMARIOLI, 2022).
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Conforme visto ao longo do trabalho, o reality show ¢ um formato de programa
extremamente popular na televisdo aberta e fechada, sendo que novos programas surgem a
cada ano, além dos tradicionais que sdo exibidos anualmente pelas redes televisivas. O maior
exemplo de um reality show de sucesso ¢ o Big Brother Brasil, que nas edi¢des 20 a 22 tém
quebrado recordes de audiéncia e na do BBB 23, mesmo ndo tendo altos niveis de audiéncia
como nas edi¢des anteriores, teve grande participacdo do publico nas redes sociais. Sendo
assim, o programa tem chamado a atengdo das marcas como um potencial veiculo para
divulgacdo e marketing.

Assim, as marcas que patrocinam o programa tém apresentado 6timos resultados com
relacdo ao aumento da interagdo do publico nas redes sociais, aumento de vendas durante
acOes realizadas no programa, sendo um marketing extremamente eficiente. O reality tem o
potencial de prender a atencdo do espectador e induzi-lo a participar de alguma forma, seja
pela votagdo em quem devera sair, seja por outros motivos que o fazem comentar o programa
nas redes sociais.

As principais plataformas utilizadas para interagao do publico com o programa sao as
redes sociais, em especial o Instagram, Twitter e Facebook; diante disso, as marcas tem
investido nas estratégias de omnichannel, organizando uma interacdo entre os diversos canais
que a empresa possui: redes sociais, marketing televisivo, lojas fisicas, aplicativos, tudo em
prol de chamar a atencao dos possiveis consumidores.

Com base no estudo realizado a respeito do sucesso da Americanas no BBB, foi
possivel identificar que a marca alcangou resultados incriveis quanto ao aumento do volume
de vendas e interagdo com seu publico a partir da realizagao das a¢des de marketing dentro do
reality. Desde 2020 a marca vem se destacando, em 2022 alcangou seu terceiro ano
consecutivo como patrocinadora do BBB, o que indica que para a marca, tem valido a pena
expor seus produtos em ac¢des dentro do reality.

A Americanas, durante sua participacdo no BBB, tem comprado a cota de maior valor
no patrocinio do programa, ou seja, ela teve o maior espago de exibi¢do, mais provas, mais
acoes do que as outras marcas, o que ajudou a “fixar” a marca no imaginario da audiéncia e,
consequentemente, ser lembrada quando o cliente precisa realizar alguma compra.

Dessa forma, o BBB tem se mostrado como uma 6tima oportunidade para que as
marcas se relacionem com seus consumidores utilizando diferentes canais, associando os

canais fisicos aos canais digitais como sites e aplicativos. E preciso, portanto, criar estratégias
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eficientes para atender os clientes e integrar todos estes meios, de forma a oferecer um bom
servico ¢ atendimento ao cliente, visto o aumento do volume de acessos e interagdes

proporcionados pelas acdes de marketing dentro do reality.
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