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RESUMO

As redes sociais digitais transformaram a forma de fazer comunicagcéo entre as
marcas e o publico. Os participantes da edicdo 19 e 21 do Big Brother Brasil
apresentaram no programa acgdes que chamaram a atencdo dos seguidores nas
redes sociais. Considerando isso, esta pesquisa investiga como o patrocinio da
Coca-Cola no BBB associado a uma figura publica pode impactar a imagem da
marca. O objetivo geral do trabalho foi compreender as estratégias e reacdes que a
marca Coca-Cola deve buscar para melhoria da imagem e se manter lider em
vendas de produtos e ac¢des ao patrocinar a prova do lider no programa Big Brother
Brasil 2021. Como objetivos especificos considerou-se o seguinte: comparar as duas
provas do lider no programa Big Brother Brasil patrocinadas pela Coca-Cola, uma
em 2019, com a ganhadora Paula e outra de 2021, com Karol Conka, e assim
descrever as consequéncias que os impactos da Coca-Cola geraram no consumidor
ao ver o produto que compra ser associado a uma pessoa publica sem uma boa
conduta social. Para desenvolver a pesquisa proposta foi elaborada uma pesquisa
bibliografica, documental, de natureza quantitativa, sendo inclusive um estudo de
caso em que foram analisados como as figuras publicas impactaram nas vendas da
bebida Coca-Cola nas edi¢cdes de 2019 e 2021. Foi observado o comportamento do
consumidor multitelas, que pode ter acarretado divergéncia de posicionamentos nos
diferentes anos nas provas do lider do BBB 2019 e 2021, cujas reacdes geradas no

publico foram diferentes.

Palavras-chave: Patrocinio; Reality Show; Big Brother Brasil; Redes Sociais

Digitais.



ABSTRACT

Digital social networks have transformed the way brands communicate with the
public. Participants in the 19th and 21st edition of Big Brother Brasil presented
actions on the program that caught the attention of followers on social networks.
Considering this, this research investigates how Coca-Cola's sponsorship of the BBB
associated with a public figure can impact the brand's image. The general objective
of the work was to understand the strategies and reactions that the Coca-Cola brand
should seek to improve its image and remain the leader in sales of products and
actions by sponsoring the proof of the leader in the Big Brother Brazil 2021 program.
The following can be said: compare the two races of the leader in the Big Brother
Brazil program sponsored by Coca-Cola, one in 2019, with the winner Paula and
another in 2021, with Karol Conkd, and thus describe the consequences that the
impacts of Coca-Cola Glue generated in the consumer when seeing the product he
buys being associated with a public person without good social conduct. To develop
the proposed research, a bibliographic, documentary, quantitative research was
carried out, including a case study in which public figures impacted sales of the
Coca-Cola drink in the 2019 and 2021 editions were analyzed. of the multi-screen
consumer, which may have led to a divergence of positions in the different years in
the BBB 2019 and 2021 leader tests, whose reactions generated in the public were

different.

Keywords: Sponsorship; reality show; Big Brother Brazil; Digital Social Networks.
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1. INTRODUCAO

Atualmente, o patrocinio tem sido um caminho utilizado por grandes
empresas ao definir suas estratégias de marketing para alcancar consumidores cada
vez mais saturados da comunicacdo convencional e que pode trazer diferentes
vantagens a um negoécio que vai do crescimento da base de fas ao aumento das
vendas. Segundo Neto (2000), o patrocinio € uma ferramenta de marketing que

encontra o consumidor no seu momento de descontracao e lazer.

O patrocinio concebido corretamente e executado com criatividade tem um
poder inigualavel para construir marcas, envolver as artes interessadas e apresentar
oportunidades comerciais lucrativas. O patrocinio € uma ferramenta associativa de
marketing que cria valor mutuo de marca e de negdcios, tanto para o patrocinador
guanto para a atividade patrocinada (COLLET, 2014). Posto isso, a Coca-Cola usou
dessa ferramenta em um reality show. Este que € um género de programa televisivo,
originalmente criado nos Estados Unidos no século XX, no qual participam cidadaos
comuns e gque retrata 0 quotidiano de um grupo de pessoas pré-selecionadas que
convivem durante determinado periodo (INFOPEDIA, 2022).

A Coca-Cola, patrocinadora do reality show Big Brother Brasil, produzido e
emitido pela rede Globo, uma rede de TV aberta brasileira, obteve um resultado
negativo apds uma figura publica ter ganhado sua prova do lider, disputa que o0s
participantes recebem orientacdes de como é o desafio, devendo seguir as regras
para ndo ser eliminado. A participante Karol Conka, famosa cantora e apresentadora
curitibana, ao ganhar a prova do lider do BBB 21 ficou imune sendo impedida de sair
do programa, o que era um desejo do publico. Esse ocorrido gerou um impacto na
marca, caindo suas aclOes e vendas. Ja na prova do lider de 2019, também
patrocinada pela Coca-Cola, que a andnima Paula von Sperling participou e ganhou,
foi diferente. Mesmo com comportamentos e falas preconceituosas, assim como

Karol, o publico ndo se revoltou com a participante nem com a marca.

A Coca-Cola faz uso do merchandising editorial para promover seu produto
no horario do Big Brother Brasil no momento da prova do lider, onde h& maior
visibilidade para o produto ser desejado. As redes sociais digitais transformaram a

forma de fazer comunicacdo entre as marcas e 0 seu publico-alvo e esse fator



12

contribuiu para a marca da bebida Coca-Cola ser avaliada pelo publico que assiste o
programa e pelos internautas. A internet permite explorar essas ferramentas

midiaticas de forma interativa, veloz e instantanea (JENKINS, 2008).

Por se tratar de um programa televisivo onde parte dos participantes sao
anobnimos e a outra parte figuras publicas, isso pode influenciar o publico que as
seguem ou o telespectador que acompanha e assiste o0 cotidiano dessa
personalidade. Uma figura publica € uma pessoa, como um politico, um lider
religioso e até uma personalidade, que € conhecida tanto no online quanto no offline
(STYLEPRESS, 2021). Ambos os grupos podem sofrer o temido cancelamento,
termo que nomeia a pratica virtual de boicote a pessoas que cometeram alguma
violéncia ou tenham dito ou feito algo considerado moralmente errado pelos padrdes
de determinado grupo dentro e fora da internet. Isso ocorreu com alguns
participantes do BBB em 2019 e 2021.

Alguns sites de entretenimento como Metropolis e Publicitarios Criativos,
informaram sobre o publico internauta querer boicotar a Coca-Cola apés Karol
Conka, que passou a fazer parte do ranking de maiores rejeicdes da histéria do Big
Brother Brasil, depois de se tornar lider no BBB 21. Além de boicote, apds a prova
do reality, concorrentes da marca como a Pepsi e Guarana Antarctica chegaram a
ter mais menc¢des que a Coca-Cola. A Pepsi, sem gastar um centavo com marketing,
teve mais engajamento e procura do que a Coca-Cola, que € a patrocinadora do

programa, com esse malfadado patrocinio na prova do lider.

Segundo Filippe (2021), o patrocinio da Coca-Cola no BBB 21 na prova do
lider custou a Coca mais de setenta milhbes de reais. A reverberacdo positiva
custou a Pepsi zero reais, confirmando o impacto que uma marca pode atingir em

outras, para o bem ou para o mal.

Sendo assim, este trabalho tem por objeto de estudo o resultado da
publicidade da Coca-Cola, empregada junto a vencedora da prova do lider Karol
Conka (famosa) em 2021 e a vencedora da prova em 2019, Paula von Sperling

(anbnima), que venceu o reality nesta edicao.

Filippe (2021) afirma que na prova de sorte patrocinada pela Coca-Cola em

2021 no Big Brother Brasil, Karol Conka, participante que recebeu muitas criticas do
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publico no programa por conta de seu comportamento na casa, ganhou a prova do
lider e prejudicou a marca anunciante. Nas redes sociais, principalmente no Twitter,
0 publico se revoltou com o desfecho da prova e a propria Coca-Cola abracou o
sentimento dos espectadores e fez posts, que sdo conteudos criados e publicados
em alguma plataforma da internet, podendo ter o formato de imagem, video, texto,
audio ou todos eles juntos. Nos posts o0 publico mostrou suas latas de Coca-Cola
formando a sigla “SOS” e “eita” (STUDIO VISUAL, 2020).

Assim, a questdo probleméatica que sustenta este trabalho é: como a imagem
da marca Coca-Cola pode reagir diante de um impacto negativo gerado pela
associacdo a uma figura publica e que posicionamento deve ter mediante o publico
de internautas que se opde a marca Coca-Cola, gerando conflitos e fomentando

discussdes nas redes sociais?

Acredita-se que o BBB promove um grande impacto nas marcas que
escolhem patrocinar o programa e parece compensar os milhdes investidos. Um
exemplo € o Mcdonald’s, empresa responsavel por uma rede internacional de
lanchonetes, cuja atividade é conhecida como fast food. Durante a edicdo de 2021,
do BBB, o McDonald’s teve um aumento de 80% na procura de seus lanches (BH1,
2018). Para Couto (2021), um relatério da empresa TunAd especializada em
publicidade e marketing, aponta que as marcas que receberam exposi¢cdo no Big

Brother Brasil registraram picos de buscas na internet.

O presente trabalho foi construido sobre a hiptese de que a Coca-Cola, ao
patrocinar um programa televisivo com grande visibilidade como o Big Brother Brasil,
deve se atentar as figuras publicas presentes no programa e que podem de alguma
forma beneficiar ou prejudicar sua imagem ao ser associada ao patrocinado. Nao sé
pessoas publicas, mas pessoas comuns podem se revelar de forma totalmente
negativa, e o fato de ndo ser nada programado ou editado, j& demonstra que a
Coca-Cola deve ter cautela sim ao patrocinar, mas também nao deve deixar de
apostar. Portanto, a marca deve prever que isso pode acontecer e pensar em
estratégias antes de o programa iniciar para, caso aconteca, reagir imediatamente

perante as consequéncias que podem ocorrer.
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Quanto aos objetivos gerais, o0 presente trabalho visa compreender as
estratégias e reacdes que a marca Coca-Cola deve buscar para melhoria da imagem
e para se manter lider em vendas de produtos e a¢cGes ao patrocinar a prova do lider
no programa Big Brother Brasil 2021. J& os objetivos especificos foram: comparar
por meio de estudo de caso as duas provas do lider no programa Big Brother Brasil
patrocinadas pela Coca-Cola, uma no ano de 2019, com a ganhadora Paula e outra
de 2021, com a ganhadora Karol Conka; e descrever as consequéncias que 0sS
impactos negativos ou positivos da Coca-Cola geram no consumidor ao ver o
produto que compra ser associado a uma pessoa publica sem uma boa conduta

social, ndo aprovada por ele.

A Coca-Cola ao patrocinar o BBB, um programa ao vivo e com um publico
alto de telespectadores, corre risco e se algo der errado, ela deve estar preparada
para o imprevisivel. Quando a marca escolhe patrocinar ela acaba inevitavelmente
tendo resultados certeiros ou ndo. Posto isto, o patrocinio da Coca-Cola na prova do
lider do BBB 19, por meio do merchandising, chamou atencdo comparado a
repercussao obtida na prova do lider de 2021. Portanto, este estudo é importante
para alunos e profissionais da area de comunicacdo, patrocinadores e empresas
para que tenham ciéncia dessa possibilidade de sua marca gerar ou ndo uma

interpretacado correta do seu produto associado a imagem de uma pessoa publica.

O estudo contribui para compreensdao do novo modelo de consumidor,
abordando a necessidade de conhecer o comportamento e 0 que ele espera da
marca. Ou seja, como ela pode influir nas acdes desse consumidor para comprar ou
nao a marca/produto e como as forcas das redes sociais contribuem na formacéo da

opinido do cliente.

Para desenvolver a pesquisa proposta foi realizada uma pesquisa
bibliografica, documental, de natureza quantitativa. Sendo inclusive um estudo de
caso, no qual foram analisados artigos, matérias em sites e videos, sobre como as
figuras publicas impactaram nas vendas da bebida Coca-Cola nas edi¢cdes de 2019
e 2021. Foi observado também o comportamento do consumidor multitelas, que
pode ter acarretado divergéncia de posicionamentos nos diferentes anos nas provas

do lider do BBB 2019 e 2021, cujas reac¢des geradas no publico foram diferentes.
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2. FUNCOES DO MARKETING

Marketing é o conjunto de atividades que sédo exercidas para criar e levar a
mercadoria do produtor ao consumidor final. E a atividade total de comerciar. Estuda
as tendéncias do mercado, as preferéncias do consumidor e a distribuicdo do
produto. Marketing € algo que vem antes da mercadoria e vai além da mercadoria
(SANT’ANNA, 2005).

E um principio de marketing que a empresa tenha uma atividade ativa no
mercado. A administracdo deve estudar o mercado e suas tendéncias, o consumidor
e suas preferéncias, persuadi-lo pela propaganda, promover o produto e organizar
sua distribuicdo. O marketing deve estar integrado com as outras funcbes
administrativas da empresa (SANT'ANNA, 2005).

Em uma investigacdo centrada no marketing, Kotler e Keller (2007, p. 4)
comentam que o marketing é

uma func¢do organizacional e um conjunto de processos que envolvem a

criagdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a

administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a
organizacgdo e seu publico interessado.

Nos ultimos anos, a conectividade teve uma grande contribuicdo para a
transformacdo do marketing. Apesar de ndo ser uma novidade, as mudancas nao
mostram um sinal de desaceleracdo. Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017),
a conectividade alterou 0 modo como as marcas veem 0S concorrentes e 0s
consumidores. Diante disso, percebe-se que 0s consumidores ndo sao mais clientes
passivos de agdes ou posicionamento das marcas. “A conectividade acelera a
dindmica dos mercados a ponto de ser praticamente impossivel para uma empresa
ficar sozinha e depender apenas de recursos internos para ser bem-sucedida”
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 35).

Para Stevens et al. (2001), o marketing direciona as atividades que envolvem
a criacao e distribuicdo de produtos em segmentos de mercado identificados. Neste
sentido, nota-se que € necessario que as empresas estejam cada vez mais
conectadas com seu publico, ndo apenas estando presente nas midias sociais

digitais, mas também que produzam estratégias para essas plataformas com a
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finalidade de construir lagos com seus consumidores, que a cada dia estdo avidos

por novidades.

O marketing ndo € apenas um grupo de atividades, mas especificamente
atividades controladas em sua execuc¢do para a obtencdo de metas identificaveis. O
marketing envolve o desempenho de atividades e funcdes especificas. Essas
funcdes constituem o trabalho ou a esséncia do marketing. Estar envolvido em
marketing significa estar envolvido em planejamento, execucdo e/ou controle dessas

atividades.

O marketing envolve tanto a criagcdo quanto a distribuicdo de bens e servigos.
Embora o produto ou servico seja de fato criado pela funcdo de producédo, sua
criacdo envolve o pessoal de marketing ndo sé sob a perspectiva fisica de produtos,
mas também sob a perspectiva das necessidades do cliente com relacdo a esse
produto ou servico (STEVENS et al., 2001).

Outra definicdo de marketing apontada por SantAnna (2015), € que o
marketing também exige de seus profissionais que compreendam o processo basico
de producédo, no sentido de geracdo de artigos vendaveis, desejados pelos

consumidores, Uteis e de custo acessivel ao maior nUmero deles.

Hoje tudo mudou. O consumo é o objetivo mais importante, mais do que a
producdo. Em consequéncia, € possivel afirmar que atualmente na economia € o
consumidor que se encontra no ponto central, senhor absoluto do universo

comercial. Sdo as campanhas que giram em torno do consumidor, e ndo o inverso.

O marketing constitui uma funcdo de uma organizagdo cooperativa
estreitamente integrada. Marketing ndo é tudo na empresa, embora seja
extremamente importante na orientacdo dos negdécios e possa até mesmo se tornar
sua parte mais agressiva. Dentro do marketing por sua vez, existem outras funcdes

ou outros processos basicos que devem ser realizados. (SANT’ANNA, 2015).

Quanto as funcbes de troca, a compra atua na concentragdo e a venda na
distribuicdo. Quanto as fun¢cBes de suprimento fisico: transporte e armazenagem. E
por fim, as funcdes facilitadoras que envolvem o financiamento, a armazenagem, a

pesquisa, a padronizacao e a classificacdo (SANT'ANNA, 2015).
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2.1 Plano estratégico de marketing

Antes de discutir os detalhes de um plano estratégico de marketing, é
importante especificar a relagcdo entre um plano estratégico de marketing e o plano
de marketing operacional. O primeiro é o plano de marketing a longo prazo para a
area de marketing. Ele aborda os objetivos globais de marketing da organizagéo e
como planeja alcanca-los. Em contrapartida, o segundo € um plano detalhado, que
indica os resultados de uma analise da situacao e oferece um conjunto de objetivos
a serem atingidos ao final do ano (STEVENS et al., 2001).

Stevens et al. (2001, p. 12) trazem uma descri¢ao tatica detalhada explicando
0 que deve ser feito, quando e como. Em outras palavras, o plano estratégico de
marketing lida com o que deve ser alcancado a longo prazo, enquanto o plano de
marketing operacional trata do que deve ser feito em determinado periodo de tempo,

geralmente um ano.

O plano estratégico de marketing ndo necessariamente difere em formato do
plano operacional. De fato, deve discutir alguns tépicos, objetivos, estratégias
basicas, entre outros aspectos. A diferenca estd no escopo e pode tracar uma
estratégia que indica em quais produtos/mercados a companhia deseja competir. O
plano de marketing operacional se centra nas decisdes taticas de marketing,

necessarias para cumprir o plano estratégico de marketing (STEVENS et al., 2001).

O plano estratégico de marketing constitui um documento escrito que contém
guatro elementos basicos: (1) resumo da analise da situacdo, incluindo assuntos
gerais, analise do consumidor e andlise de oportunidades; (2) conjuntos de
objetivos; (3) descricdo estratégica detalhada sobre onde se encontra a vantagem
competitiva e como as variaveis de marketing serdo combinadas para alcancar os
objetivos bem como o impacto financeiro; (4) conjunto de procedimentos para
monitoramento e controle do plano por meio do feedback sobre resultados
(STEVENS et al., 2001).

2.2 Analise do consumidor

O comportamento do consumidor € influenciado por diversos fatores culturais,

pessoais, sociais, etc. Solomon (2011, p. 33) define comportamento do consumidor
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como o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam,
compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para

satisfazer necessidades e desejos.

Kotler (1998) também define que a area do comportamento do consumidor
estuda como pessoas, grupos e organizagOes selecionam, consomem e utilizam
produtos, ideias, servicos e experiéncias para satisfazerem suas necessidades e
desejos. O desejo tem inicio no momento em que h& uma percepcdo de

necessidade, uma motivacdo que impulsiona o consumidor no ato de compra.

Uma das abordagens sobre motivacdo mais conhecida e influente é a
hierarquia de necessidades de Maslow, desenvolvida inicialmente para entender o
crescimento pessoal. Com o decorrer do tempo profissionais do marketing
adaptaram a abordagem de Maslow para utiliza-la no estudo da motivacao dos
consumidores (AZEVEDO, 2013).

A Figura 1 apresenta a piramide de necessidades de Maslow, que segundo
Periard (2011), existem as necessidades primarias que sdo as basicas, também
conhecidas como as necessidades fisioldgicas; as de seguranca e as necessidades

secundarias, que sdo as sociais, estima e autorrealizacao.

Figura 1: Piramide das necessidades humanas de Maslow

Fonte: Periard (2011). Disponivel em: http://www.sobreadministracao.com/a-piramide-
hierarquia-de-necessidades-de-maslow/

Baseado na teoria de Maslow e por meio de estudos do comportamento do
consumidor, as empresas podem satisfazer de forma eficiente os desejos e
necessidades existentes dos consumidores. O estudo do comportamento do

consumidor visa o entendimento da percepcdo do consumidor para que, com tais
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informagbes, a area do marketing das organizagbes estabeleca diretrizes para
influenciar o comportamento do consumidor a decisdo de compra (KOTLER,;
KELLER, 2006).

Periard (2011) explica que essas necessidades sao:

e Necessidades fisioldgicas: Sdo aquelas que se relacionam com o ser
humano como ser biolégico. S8o as mais importantes: necessidades de
manter-se vivo, de respirar, de comer, de descansar, beber, dormir, ter
relacdes sexuais, etc;

e Necessidades de seguranca: Sao aquelas que estdo vinculadas com as
necessidades de sentir-se seguras, sem perigo, em ordem, com
seguranca, de conservar o0 emprego, etc;

e Necessidades sociais: Sao necessidades de manter relagdes humanas
com harmonia: sentir-se parte de um grupo, ser membro de um clube,
receber carinho e afeto dos familiares, amigos e pessoas do sexo oposto;

e Necessidades de estima: Existem dois tipos: o reconhecimento das
proprias capacidades e o reconhecimento dos outros sobre a capacidade
de adequacdo do individuo. Em geral é a necessidade de sentir-se digno,
respeitado por si e pelos outros, com prestigio e reconhecimento, poder,
orgulho, etc. Incluem-se também as necessidades de autoestima.

e Necessidades de autorrealizagdo: Também conhecidas como
necessidades de crescimento, incluem a realizacdo, aproveitar todo o
potencial proprio, ser aquilo que se pode ser, fazer o que a pessoa gosta e
€ capaz de conseguir. Relaciona-se com as necessidades de estima: a

autonomia, a independéncia e o autocontrole.

O estudo da analise do consumidor também deriva de um conceito de
marketing que se centra nas necessidades do consumidor e sua adequada
satisfacdo. O consumidor mudou de comportamento porque vive hum novo contexto.
Como é ele quem tem dominio no mercado, € fundamental conhecé-lo mais e
melhor. O acesso a informacédo foi determinante na transformacdo desse
comportamento. Em tempos de internet, além de receber uma quantidade colossal

de informacdes — vindas das mais diferentes fontes e dos quatro cantos do mundo -,
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7

a velocidade com que esses dados chegam as pessoas € cada vez maior
(MAINARDES, 2006, p. 8).

Mainardes (2006) afirma que este contexto trouxe mais respeito, cuidado e
responsabilidade por parte das empresas com o consumidor, desencadeando
mudancas na midia, nos habitos de consumo, nas relagbes comerciais e
institucionais. Tornou-se muito mais dificil vender para este cidadao mais exigente e
preparado. Acima de tudo, ele ndo pode, ndo deve e ndo admite mais se sentir

enganado.

Quando se fala em mercado do produto, a premissa béasica é que as
necessidades do consumidor sdo diferentes para cada segmento e, portanto, iSSo
requer estratégias de marketing diferentes. O resultado da anélise deve ser o
entendimento das necessidades dos consumidores por segmento e alguma visao
dos tipos de estratégias necessarias para atender a essas necessidades. Essa sera
a base de todo o processo de planejamento, caso seja usada a orientacdo do
marketing social (STEVENS et al., 2001).

Os consumidores criam suas expectativas através de experiéncias anteriores,
experiéncias de compras anteriores de amigos e até mesmo de informacbes e
promessas de empresas e concorrentes. Se a empresa cria expectativas elevadas,
h& possibilidade de ndo se conseguir atender estas expectativas, criando assim um
cliente insatisfeito (KOTLER, 1998). Com base no autor, pode-se entender que parte
da satisfacdo do cliente esta relacionada no chamado Marketing de Relacionamento,
onde é praticada a construcdo de relacionamento de satisfagdo a longo prazo com

seus consumidores, para reter sua preferéncia.

O comportamento do consumidor ndo se resume ao que acontece no
momento em que um consumidor entrega dinheiro e recebe uma mercadoria ou
servico. Uma visdo mais abrangente enfatiza esse processo incluindo as questbes
que os consumidores consideram antes, durante e depois da compra. E esse deve

Ser um processo continuo.

Segundo Shet, Mittal e Newman (2001), estudar o comportamento do
consumidor é entender as pessoas em seu papel de clientes — saber que produtos

elas compram, como elas os compram, como 0S pagam e qual sua experiéncia com
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eles. Essas perguntas determinam se o tipo de consumidor representado por uma
pessoa estaria nas perspectivas do produto ou servigo oferecido pela empresa, que
tipo de mudancas no projeto dos determinados produtos ou servicos poderiam atrair
essa pessoa ou o tipo de clientes que ela representa, como esse produto ou servi¢o
lhe poderia ser oferecido e que valor o produto teria para ela. Conhecer os clientes
ajuda as empresas a planejar seus programas de marketing e, na verdade, ajuda-as

a decidir se devem ou nao estar promovendo o produto em primeiro lugar.

Segundo Rocha (1999), alteragdes no comportamento dos consumidores sao,
muitas vezes, o resultado de adaptacdes a mudangas ambientais. Algumas dessas
alteracbes poderdo ser de carater conjuntural, desaparecendo com a volta da
situacdo anterior. Outras, contudo, sdo de carater estrutural, modificando, em nivel

mais profundo, atitudes, crengcas e comportamentos.

Ainda de acordo com o autor, um exemplo de alteragcdes no comportamento
do consumidor associadas as mudancas estruturais na sociedade pode ser
encontrado no caso do relogio. Esse produto tinha um significado especial na vida
das pessoas: era considerado simbolo de status e comprado para durar durante

toda a vida de seu usuario.

Nickels e Wood (1999) pontuam que, além do envolvimento, as influéncias
externas e internas afetam o comportamento do consumidor. Elas ajudam a
determinar se o consumidor faz planos cuidadosos e racionais para uma compra
seguindo o processo de decisdo de compra ou age de forma mais impulsiva. A
maneira pela qual os profissionais de marketing pesquisam, preveem e reagem as
influéncias externas e internas depende dos seus produtos, de seus mercados-alvo
e de sua analise do ambiente de marketing. A Figura 2 apresenta o envolvimento e o

processo da decisdo de compra do consumidor.
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Figura 2: O envolvimento e o processo de decisao de compra

Alto envolvimento « » Baixo Envolvimento
| Solucao Complexa de Solucao Limitada de Solucao Rotineira de
Problemas Problemas Problemas
Produtos: Carros, Produtos: Sapatos, Produtos: leite,
férias caras conserto de servicos de taxi
eletrodomeésticos
Reconhecimento da
Reconhecimento da Reconhecimento da Necessidade
Necessidade Necessidade ﬂ
ﬂ ﬂ Busca de informagdes
Busca de informacgdes Busca de informacdes (Interna de forma
{Interna e Extarna) {Interna e Externa de limitada)
forma limitada)
Avaliacdo Avaliacao
(mulitas alternativas, (poucas alternativas,
muitos critérios, regras poucos critérios, regras
de decisdo complexas) de decisdo simples)

Compra Ccompra Compra
Avaliagdo pos compra Avaliagao pos-compra Avaliagdo pos-compra
(dissonancia, avallacao (sem dissonancia, (sem dissonancia,

complexa) avaliagdo limitada) avaliagdo muito
limitada)

Fonte: Adaptado de Nickels e Wood (1999)

De acordo com a Figura 2, os consumidores normalmente utilizam a solugao
complexa de problemas para produtos com alto envolvimento como carros ou férias
caras. Por outro lado, eles utilizam solugcédo rotineira de problemas para produtos

com baixo envolvimento como leite ou servicos de taxi (NICKELS; WOOD, 1999).

2.3 Tipos de Influéncias no comportamento do consumidor

7

Comportamento é o que se pode observar ou inferir no mercado. E de
interesse estrategista ndo s6 o comportamento inicial, mas também o
comportamento repetido de compras. O primeiro envolve a passagem do
consumidor de um estagio de simples reconhecimento de um produto para a
verdadeira prova do produto por meio da compra. O segundo envolve o
estabelecimento de padrdes de compra. Um padrdo de compra - repeticdo do
mesmo tipo de comportamento ao longo do tempo - indica uma atitude diferente por
parte do consumidor diante de um produto ou uma fonte, do que a da compra inicial
apenas. O estrategista de marketing deve estar mais interessado no porqué da
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compra de bens e servigos especificos do que no comportamento do consumidor
geral (STEVENS et al., 2001).

De acordo com Karsaklian (2000), entende-se por grupo de referéncia toda a
agregacéao de interacdo pessoal que influencia as atitudes e os comportamentos de
um individuo. E fundamental saber que o grupo influencia a concepgdo que o
individuo tem de si mesmo, constituindo-se em seu ponto de referéncia. Existem,
obviamente, varios tipos de grupos de referéncia, os quais sdo geralmente
classificados em razdo de duas dimensdes: 0s grupos primarios ou secundarios e 0s
grupos formais ou informais. No Quadro 1 a seguir é possivel uma melhor

compreensao.

Quadro 1: Grupos de referéncia e lideres de opinido

Informais | Formais

Primérios Familia Escola

Amigos Trabalho

Secundarios | Esportivos | Associacfes de
trabalho
Lazer
Organizacdes
diversas

Fonte: Adaptado de Karsaklian (2000)

Karsaklian (2000) diz que o grupo primario se caracteriza pela existéncia de
lacos afetivos intimos e pessoais que unem seus membros. Em geral, € pequeno,
com comportamento interpessoal informal, espontdneo e os fins comuns néao
precisam necessariamente estar explicitos ou fora da propria conveniéncia grupal. A
importancia dos grupos primarios reside no fato de se constituirem na fonte basica
de aprendizagem de atitudes e da formacéo total da personalidade dos individuos.
Além disso, os grupos primarios exercem influéncia capital sobre a formacdo de
crencas, gosto, preferéncias e sdo estes os que influem mais diretamente sobre o

comportamento de compra.
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Ainda Karsaklian (2000) afirma que o grupo secundario apresenta relacdes
mais formais e impessoais, e ele ndo € um fim em si mesmo, mas um meio para que
seus componentes atinjam fins externos ao grupo. No momento em que 0O grupo
deixar de ser um instrumento (til para que tais fins sejam atingidos, ele se

dissolvera. O grupo secundario pode ser pequeno ou grande.

Para a autora, a distingdo entre grupos primarios e secundarios é importante
para o marketing. Uma comunicacéo direcionada para 0S grupos primarios € mais
dificil por causa da atomizacdo da audiéncia. Uma vez obtido o acesso a um so
membro do grupo, a comunicagdo é, portanto, quase imediata, pois ela é fluida e
direta. Em muitos casos, basta atingir uma crianca para que toda familia acabe
sendo informada. Nos grupos secundarios, 0 problema € inverso: é mais facil
distingui-los, pois sdo menos numerosos, mas a informacao circulard mal se os bons

condutores de mensagens nao forem identificados.

Segundo Nickels e Wood (1999), a forma como as pessoas pensam, agem e
compram também é determinada, em parte, por diversas forcas internas. Entre elas
estdo a percepcdo, a motivacao, atitudes, aprendizado e a interacdo entre
personalidade, autoconceito e estilo de vida. Como os efeitos dessas influéncias
sobre o comportamento podem variar de pessoa a pessoa, O objetivo de
compreensao — e de modelacdo ou alteracdo — do comportamento do consumidor
por parte da empresa é complexo e estimulante. Os pesquisadores muitas vezes de
referem a mente como uma “caixa preta” por ser tdo dificil determinar o que

acontece la dentro.

Para Karsaklian (2000), a influéncia da cultura sobre o ato de compra e de
consumo € hoje extremamente reconhecida, e a maior parte das abordagens
avancadas sobre o comportamento do consumidor integra, de uma forma ou outra, o
fator cultural. Entretanto, ainda que se admita que a cultura exerca um efeito, nao se
sabe ainda identificar com precisdo a origem dessa influéncia. Em marketing,
especificamente, abusou-se do conceito de cultura, principalmente nas comparacfes
internacionais, para explicar todas as diferencas observadas. Por exemplo, um
estudo sobre os tipos de produtos consumidos pelos canadenses de lingua francesa
e de lingua inglesa atribuia a cultura todas as diferencas ndo explicadas pela renda

ou pela classe social.
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2.4 Merchandising e patrocinio

A acdo de marketing € mais ou menos ampla, conforme o enfoque de cada
empresa. Inserido neste processo, como parte do composto promocional de
marketing, esta o merchandising que, segundo Blessa (2003, p. 18), é qualquer
técnica, acdo ou material promocional usado no ponto-de-venda que proporcione
informacédo e melhor visibilidade a produtos, marcas ou servi¢cos, com o proposito de
motivar e influenciar as decisbes de compra dos consumidores. Ele figura, hoje,
como um dos principais atores de promocéao de vendas e esta sendo cada vez mais
explorado pelas empresas que desejam atingir seu consumidor no momento da

deciséo de compra.

A autora diz que o merchandising € algo mais completo, que procura
acompanhar todo o ciclo de vida de um produto, desde a adequacao de sua imagem
para os pontos-de-venda até o acompanhamento de sua performance diante de
seus consumidores. A autora também destaca que o merchandising é considerado a
midia mais rapida e eficaz, pois € a Unica em que a mensagem conta com os trés
elementos-chave para concretizagdo de uma venda: o consumidor, o produto e o

dinheiro.

Com a crescente concorréncia entre empresas e saturacdo de mensagens
através dos veiculos de comunicacao tradicionais, o papel do patrocinio enquanto
ferramenta de comunicacdo e marketing, tem ganhado espaco fundamental para a
construcdo de uma relacdo mais forte entre a organizacédo e seus publicos. Kotler
(2004, p. 625) defende que a medida que o poder da propaganda de massa
enfraquece, os gerentes de marketing estdo se voltando mais para a atividade de

Relacfes Publicas de Marketing.

O patrocinio € uma acao promocional cada vez mais presente nas decisdes
de marketing das empresas, apresentando carater estratégico e constituindo-se um
elo entre 0 mix de marketing e o composto promocional. Neste contexto, Neto (2000,
p. 13) afirma que se pode falar em um “mix do patrocinio”, que envolve o

delineamento de “agdes de prospeccao e identificacdo dos alvos do patrocinio”.

O proprio autor, entdo, conceitua patrocinio como uma acédo de marketing

promocional que, ao dar suporte as demais acdes do composto promocional,
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contribui para o alcance dos objetivos estratégicos de marketing da empresa, em
especial no que se refere a imagem corporativa, promocdo da marca,
posicionamento do produto, promoc¢do de vendas e comunicacdo com clientes,

fornecedores, distribuidores e demais parceiros (NETO, 2000, p. 14).

Neto (2000) acrescenta que o patrocinio € uma estratégia de investimento
promocional em areas como cultura, ecologia, social ou até mesmo esportiva, cujos
esforcos se concentram na busca pelo retorno institucional e promocédo da marca,
tornando-a mais forte, consolidada e positiva e, em consequéncia, aumentando
vendas, expondo a marca na midia e conquistando e prospectando novos clientes.
Costa (2003), por sua vez, no lugar de patrocinio, fala em promocdao institucional
como estratégia de comunicacdo realizada em eventos, patrocinio de clubes,

equipes e de pessoas.

J4 Las Casas (2010) discorre sobre investimentos em marketing social,
cultural e esportivo, tarefa do departamento de relacfes publicas da empresa e cuja
preocupacdo deve ser constante com a imagem organizacional. Por isso, segundo
Neto (2000), um projeto de patrocinio bem desenvolvido prevé a interagdo entre o
produto e marca do patrocinador junto a seus clientes.

Costa (2003, p. 180) lista os objetivos visados pela empresa ao escolher o
evento como estratégia de marketing e comunicagao. Entre eles estao: “aproximar o
publico da empresa e do produto; associar a marca ao evento ou atividade criando
um residual de lembrancga; criar imagem favoravel junto a opinido publica (good will)

e ampliar o nivel de conhecimento da marca”.

Costa (2003) também estabelece critérios para a escolha do evento como
ferramenta, tais como adequacdo do perfil do publico ao posicionamento da
empresa; custo-beneficio; alto nivel de planejamento e implementacao;
repeticdo/continuidade produzindo um efeito residual na mente do consumidor;
volume do publico presente e atingido pela comunicacdo; local de realizacdo do

evento.
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3. O QUE E REALITY SHOW

Os primeiros reality shows surgiram entre o final do século XX e inicio do XXI.
Conforme Santos (2010), por décadas a programacéao da TV foi influenciada por trés

géneros: programas jornalisticos, dramatdrgicos e game shows.

A fusdo desses géneros originou o reality show. Segundo a autora, depois de
muitas tentativas das emissoras para elaborarem essa nova forma de
entretenimento televisivo, o primeiro programa que marca o principio do formato
estreou em 1973, intitulado An American Family. A atracéo foi apresentada pela rede
norte-americana PBS, e exibiu o cotidiano de uma familia norte-americana ao longo
de sete meses (TREVIZAN, 2014). A Figura 3 a seguir é uma fotografia dessa

familia e também a imagem de capa que o programa divulgava.

Figura 3: Familia do show An American Family

Fonte: Wikipédia (2022). Disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/An_American_Family

Segundo Santos (2010), a ideia para criar os reality shows surgiu de um
projeto cientifico denominado A Biosfera 2, executado entre 1991 e 1993, no
Arizona, Estados Unidos. “Na época, oito cientistas norte-americanos viveram

confinados em uma esfera de cristal de 17 mil metros quadrados, com o objetivo de
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construir uma espécie de mini-planeta Terra”. Somente vinte anos depois da estreia
do An American Family € que uma emissora produziu uma atracdo similar (SANTOS,
2010, p. 11).

De acordo com Santos (2010), a popularizacdo desse género sO aconteceu
na virada do século XXI, quando a produtora Endemol estreou a primeira edicdo do
Big Brother. A atracdo confinou quinze pessoas desconhecidas em uma casa
equipada com cameras e microfones, monitoradas vinte e quatro horas, durante cem

dias.

O nome Big Brother surge do livro 1984 de George Orwell, autor inglés. Obra
publicada em 1949, fazia uma previsdo pessimista de como seria 0 mundo no ano
de 1984. Na Figura 4, a capa deste livro. Uma sociedade vigiada vinte e quatro
horas por dia, por um aparelho chamado telescreen, que ndo podia ser desligado.
Na narrativa, o Big Brother, ou Grande Irmdo, é idolatrado.

Figura 4: Capa do livro 1984

Fonte: Amazon (2022). Disponivel em: https://www.amazon.com.br/1984-George-
Orwell/dp/6555522267/ref=sr_1_5? mk_pt_BR=%C3%85M%C3%85%C5%BD%C3%95%C3%91&c
rid=DY8BRROOT4R2&keywords=1984&qid=1666747026&qu=eyJxc2MiOil0LjQ4liwicXNhljoiMy44MC

IsInFzcCl6ljMuNzIifQ%3D%3D&sprefix=198%2Caps%2C191&sr=8-5
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Como consequéncia, ele sabe de tudo o que as pessoas fazem e julga seus
atos. “O Grande Irmao esta de olho em vocé”, famosa frase estampa cartazes e
slogans que mostram como um governo autoritario controla seus cidadédos na obra
1984 (PREVIDELLI, 2021).

3.1 Quando e como surgiu o Big Brother no Brasil

Reality shows ilustram uma tendéncia mundial das redes de televisdo em abrir
espaco cada vez maior a programas com enfoque na vida real. Se a algumas
décadas os veiculos de comunicacao ja eram vistos como um meio no qual pessoas
comuns compartilhavam — em uma escala muito menor — seus dramas, problemas e
conflitos do dia a dia, agora também cabe a eles satisfazer uma espécie de desejo
dos espectadores, estes cada vez mais interessados em olhar e julgar a intimidade

do outro.

Diversas sdo as formas que a imprensa vende para saciar a curiosidade do
humano em ver a vida dos outros. Nao foi gratuito o grande sucesso de programas
do tipo BBB e No Limite, onde foi possivel acompanhar a vida de cada um dos

participantes, pois tudo era televisionado (CAMPOS, 2010).

E importante frisar que nem sempre essa exposi¢éo publica da privacidade foi
vista de maneira positiva. O nascimento e a consolidagcéo dos reality shows se deu
em meio a um contexto de mudangas sociais que, de certa maneira, ajudam a
explicar todo o furor causado por ele e o fascinio que as cameras e a exposi¢cao
passaram a exercer em pessoas que, had ndo muito tempo, encaravam a vigilancia
com receio. Para isso, € necessario levar em consideracdo a ideia de que, para
alguns pensadores, vivemos desde a segunda metade do século passado em uma
época de transicdo da chamada sociedade disciplinar para a sociedade de controle
(DELEUZE, 1992).

Enquanto a primeira € estruturada sobre diversas instituicbes de confinamento
— como escolas, fabricas, hospitais e sindicatos —, a segunda se baseia em uma
vigilancia aberta e continua, fundamentada em uma organizacdo social articulada

em torno da mobilidade proporcionada pelas redes de informacao.
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Nesse jogo entre individualidade, visibilidade e vigilancia que caracteriza a
sociedade contemporanea, um programa como o “Big Brother” tem desempenhado
um papel de importancia consideravel ao longo da ultima década. Em um contexto
no qual o pandptico vem adquirindo uma nova roupagem — cada vez menos
inquisidora e mais glamourizada —, ele pode ser considerado uma peca-chave do
mecanismo que, até agora, satisfaz com mais destreza os desejos particulares de
transformacéo em figura publica e a curiosidade publica sobre questdes particulares:
os reality shows (SANTOS, 2010).

A estrutura do programa € simples. Focada nos dilemas da convivéncia ao
longo de trés meses entre desconhecidos e o0 Unico roteiro a ser seguido diz respeito
as regras do jogo. Em dias fixos, os participantes tendem a realizar tarefas, competir
em provas que determinam quem tera imunidade provisoéria ou se tornara lider da
semana, e votam em quem gostariam de eliminar do jogo. A decisao final sobre
guem sai ou continua no jogo € do publico, por meio de votacBes pelo telefone ou

internet.

Em linhas gerais, o Big Brother soube explorar bem grandes atrativos que
faltavam a programacdo da TV, especialmente o de colocar o poder decisério
diretamente nas maos do publico, que pode ou ndo se identificar com o0s
participantes, decidindo sobre o destino deles, superando a mera condicdo de
espectadores, cujo espaco se limitava a sugerir, reclamar ou opinar sobre as
producdes. As pessoas ganharam voz ativa, sendo convidadas a assumir uma

posicao de poder.

Um dos, se ndo o primeiro programa interativo a colocar o poder de deciséo na
mao do publico, foi o Vocé decide (Figura 5), exibido pela TV Globo no periodo entre
0s anos de 1992 e 2000. Na producéo, cada episddio trazia uma historia diferente
em torno de algum dilema. O programa contava com um apresentador para sua
porcao ao vivo, que tinha a funcdo de estimular quem estava assistindo a votar e
também de anunciar qual havia sido o final escolhido, logo antes dele ser
transmitido. Esse papel comecou sendo desempenhado por Antdnio Fagundes, mas

também foi ocupado posteriormente por Tony Ramos.
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Figura 5: Logotipo do programa Vocé Decide

Fonte: Wikipédia (2022). Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Voc%C3%AA_Decide

No fim, o caminho seguido pelo personagem era escolhido pela audiéncia, que
votava através de ligacbes de telefone. Para tanto, eram sempre gravados dois
finais, o que ia ao ar dependia do resultado das votacdes. Nesses oito anos de
duracdo, foram exibidos 323 episodios, desafiando o telespectador brasileiro a
refletir sobre suas nogdes de certo e errado (BRUNATO, 2021).

Logo na estreia, Antdnio Fagundes explicou a audiéncia qual seria a proposta
do Vocé Decide, da seguinte forma:
‘O mundo esta cheio de histérias. Historias reais, historias imaginadas....
Mas existem algumas histérias especialmente polémicas, onde fica dificil
separar entre o correto e o errado. Entre o belo e o maldito. E dessas

histérias que trata 0 nosso programa. Histdrias sempre contadas no limite
entre o certo e o incerto. No final, vocé decide” (BRUNATTO, 2021).

Segundo divulgado pelo site Teledramaturgia, a producédo recebia cerca de 25
mil votos por semana, o total de telespectadores ligando chegava a 100 mil — isso
porque nem todos conseguiam ser atendidos. Inclusive, o “Almanaque da TV’
documentou que a companhia de telefonia de Sao Paulo teria precisado aumentar
sua capacidade de ligacdes por segundo para dar conta da quantidade de brasileiros

usando as linhas telefénicas durante a exibicdo do Vocé Decide (BRUNATO, 2021).
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Ja em 29 de janeiro de 2002, milhdes de telespectadores brasileiros foram
convidados a espiar a rotina de doze pessoas comuns, confinadas em uma casa
equipada com 37 cameras e 60 microfones. Sob o comando do jornalista Pedro Bial
(Figura 6), o Big Brother Brasil estreava na Rede Globo ocupando um lugar de
destaque na grade de programacéo, logo apos a tradicional novela das oito, produto

de maior audiéncia da emissora.

Figura 6: Pedro Bial apresentador do programa em 2002

Fonte: ISTOE Gente (2018). Disponivel em: https://istoe.com.br/saiba-quem-e-o-unico-ex-bbb-

que-pedro-bial-considera-como-amigo/

Meses antes eram passadas chamadas nos intervalos comerciais e diversas
matérias sobre o programa na midia ja antecipavam um sucesso que veio a se
confirmar antes mesmo da estreia: a primeira edicdo teve mais de 500 mil inscritos.
Meio milhdo de pessoas dispostas a expor sua intimidade em rede nacional ao lado
de onze desconhecidos, em um programa do qual, até entdo, pouco se sabia sobre
a estrutura e a linguagem. Tudo isso em busca de um prémio de R$ 500 mil e uma
chance de aparecer na televisdo que, por mais efémera que pudesse ser, foi se
tornando quase tao valiosa quanto a recompensa financeira. Nascia, assim, um novo
e polémico fendmeno televisivo, do qual milhares de pessoas almejavam participar,
enquanto milhdes assistiam (SANTOS, 2010).
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Os direitos de exibicdo do Big Brother foram adquiridos pela Globo em agosto
de 2001, em um contrato com duracdo de seis anos assinado com a Endemol. Em
2000, o SBT ja havia negociado a compra do formato, que nao foi concretizada

porque Silvio Santos, seu proprietario, desistiu do acordo na ultima hora.

No ano seguinte, os direitos foram vendidos para a Globo mediante a condi¢ao
de ser criada a Endemol Globo S.A., uma associacdo entre as duas empresas com
participacdo de 50% cada. A nova empresa, formada inicialmente para produzir
programas para o mercado brasileiro, contava com direitos exclusivos de producgéo
de formatos do catalogo da Endemol, até entdo com cerca de 400 titulos. Com essa
parceria, a TV Globo ganhou prioridade na compra dos formatos da produtora
holandesa, vendidos para outras emissoras somente quando ndo eram do seu
interesse (SANTOS, 2010).

O programa se insere nos lares ndo apenas através da televisdo, como
também nas mensagens que circulam horizontalmente através de memes e fanarts
gue vao sendo gerados de micro momentos do programa. Sobre essas culturas
participativas, Fechine (2014) explica o termo cunhado por Jenkins da seguinte
forma:

Jenkins (2006) entende a cultura participativa como um fenémeno no qual
h& criacdo e compartiihamento de contelido entre os consumidores de
midia, motivados pela crenca de que as suas contribuices importam para
0s outros. Nesse processo de compartilhamento, os participantes séo
munidos de algum grau de conexdo social com 0s outros, o0 que, em muitos
casos, estimula inclusive engajamentos civicos. Jenkins (2008) preconiza
que a cultura participativa € movida por uma inteligéncia coletiva, que

constréi um acervo comum e em rede, a partir da doacdo que cada um faz
do seu préprio conhecimento e experiéncia.

Isso € possivel porqgue o show acaba sendo acompanhado ndo apenas por

agueles que assistem o programa na TV, no momento de sua veiculacao.

Lancado em 2006 por Jack Dorsey, Biz Stone e Evan Willians, o Twitter se
configura e se apresenta como um microblog, isto €, um blog onde os textos sdo
limitados a 280 caracteres. Além de textos curtos, a plataforma também passou a
disponibilizar o compartilhamento de midias, como audios, videos e fotos. Esse
formato permite que o usuario compartilhe quase que automaticamente o que esta

fazendo ou acompanhando.
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No Twitter, uma das redes sociais que melhor serve de plataforma de apoio
para os fas. Para Daniel Bonfim Silva (2011), a criacdo de identidades pelos
usuarios nas redes sociais esta relacionada com sua associacdo a comunidades
sobre temas diferentes, contribuindo para as organizagbes no ciberespaco ao
permitindo ao usuério, automaticamente, se conectar a grupos com mesmos
interesses, representacdes e realidades parecidas para que seja possivel
estabelecer elos de comunidade (SILVA, 2011, p. 45).

As conversas sobre #BBB21 no Twitter superaram as conversas sobre musica,
esportes, politica e até K-pop. As conversas que acontecem na plataforma do BBB
movimentaram boa parte da dindmica do programa: foi possivel ver a timeline
aprender e compartilhar conhecimento em forma de Tweets - refletir sobre
transfobia, xenofobia, racismo, saude mental e cultura do cancelamento. Por conta
disso, discutir esses temas com cautela e responsabilidade se tornou possivel. O
Twitter teve uma grande influéncia no BBB 21, pois através dele os internautas

puderam interagir com o0 programa e com as marcas patrocinadoras do programa.
3.2 Perfil do publico que assiste ao BBB e sua audiéncia

Segundo levantamento feito pela Buzzmonitor (2022), plataforma que permite
analisar o feedback do consumidor em redes sociais, maior parte do grupo
espectador do reality é formada por mulheres (60%), as regifes Sul e Sudeste
lideram (43%), a rede social mais usada por eles é o Twitter (36,1%) e os brasileiros
gue acompanham o programa fazem isso junto a outras atividades, como ouvir

musica (50%), ler livros (29%) e ficar em outras telas.

Desde 2002, com a primeira edicao do BBB que contou com 38,2 pontos de
audiéncia segundo o IBOPE (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica), o
programa vem sendo sucesso em audiéncia. Entretanto, a edicdo de 2019 teve uma
grande queda de interesse do publico, computando 20,4 pontos de audiéncia. Com
esse desempenho negativo, o BBB decidiu reverter a situagdo em 2020, quando
dividiu seus participantes entre anbnimos e famosos. Cantores, atores,
influenciadores digitais e atletas foram chamados para disputar o prémio de um
milhdo e meio de reais, ao lado de um elenco de desconhecidos. Uma estratégia

arriscada, mas positiva, pelo fato do interesse e curiosidade pela vida das pessoas.
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A titulo de exemplo tem-se os stories do Instagram, onde a vida das
celebridades é sempre muito acompanhada. Nessa logica, os influenciadores foram
0s responsaveis por levar de volta esse interesse de consumo para o Big Brother.
Mas néo foi apenas isso. Em 2020, o avanco da pandemia do coronavirus (doenca
infecciosa causada pelo virus SARS-CoV-2), fez com que a populacdo entrasse em
guarentena e ficasse em casa durante o mesmo periodo de transmissdo do reality

show, aumentando a audiéncia do programa.

Issaaf Karhawi, pesquisadora em comunicacgao digital na ECA-USP, afirma que
as edicdes anteriores a de 2020 ndo engajavam tanto, mas a partir do momento que
0 programa passou a se inserir no meio digital, e ndo mais apenas no analogico da
televisdo, as pessoas passaram a ndo so6 assistir ao programa, mas também assisti-

lo enquanto o comentava nas redes sociais (ESQUINAS, 2021).

A pandemia e o isolamento social exerceram influéncia na volta da relevancia
do programa na sociedade. Antes, o programa era discutido na casa de cada um e
agora € comentado em todas as redes sociais, pois € por meio delas que as
pessoas mantém contato, jA que ndo podem se ver pessoalmente. Isso refletiu
diretamente na audiéncia. Segundo dados divulgados pela emissora Globo, ela
alcancou 166,4 milhdes de telespectadores gracas ao BBB (TECNOBLOG, 2022).

A edicdo de 2021 teve muitos registros como, os telespectadores passaram,
em meédia, 46 minutos do seu dia assistindo ao programa, além de ter rendido 21%
mais visitas ao site do BBB e 139% mais reproducdes de videos do Gshow e do
Globoplay, ambos em relacdo ao ano anterior. Nessa edicdo também, com a
eliminacdo da atriz Carla Diaz, foram contabilizados 2.988 milhfes de votos em
apenas 60 segundos, numero nunca alcancado em outra edicdo e esta obteve a
melhor audiéncia na final desde 2010, com 34,1 pontos. Também teve um grande
marco ao entrar para o Guinness World Records, na edicdo de 2020, ao registrar
mais de um 1,5 bilhdes de votos no paredao entre os participantes Felipe Prior,
Manu Gavassi e Mari Gonzalez (GLOBO, 2021).

Desta forma, o Big Brother Brasil se transformou em um ima para publicidades,
batendo recordes de investimentos e disputas entre marcas para patrocinarem o

programa. O grande atrativo para as marcas € a possibilidade de ter seu produto
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sendo patrocinado a qualgquer momento, como os cremes de cabelo, maquiagens,
roupas, comidas e bebidas. Ou seja, desde a ocasido mais simples do dia a dia é

possivel fazer uma insercéo publicitaria no horario nobre da rede Globo.
3.3 Redes sociais digitais na internet

Para compreender as redes sociais, € necessario averiguar os conceitos
tecidos por Recuero (2009). A autora relata que somente apés a década de 1990, o
conceito de rede social recebeu maior atencdo, com o surgimento e popularizacao
das ferramentas de comunicacdo na internet. Plataformas como weblogs, fotologs,
e, posteriormente, os denominados sites de redes sociais, estrearam um espaco
entre as pessoas, nas quais as interacdes passaram a ficar marcadas e gravadas, o

gue permitia também sua recuperacao.

Redes sdo metaforas estruturais. Portanto, elas constituem-se em formas de
analisar agrupamentos sociais também a partir de sua estrutura. Neste sentido, as
redes sociais na internet possuem também topologias, estruturas. Essas topologias
sao relacionadas as estruturas das redes sociais, ou seja, a estrutura construida
através dos lacos sociais estabelecidos pelos atores. Ha alguns estudos focados
nessa questao, de um modo geral, estudos da estrutura das redes por parte de uma
perspectiva tedrica recente. Uma rede social € sempre um conjunto de atores e suas
relagbes. Tanto a andlise de rede social quanto a ciéncia das redes sdo baseadas
em premissas, desenvolvidas por teoricos referenciados por uma ou por outra
abordagem, e de ferramentas de analise desenvolvidas através dos anos
(RECUERO, 2009).

Redes possuem propriedades especificas. Essas propriedades formais estao
presentes tanto na analise de redes sociais quanto em outros estudos de teoria das
redes. O grau de conexdo é simplesmente a quantidade de conexdes que um
determinado né possui. Dois nés que sdo conectados entre si sao ditos adjacentes e
0s nds aos quais um determinado n6 é adjacente sdo denominados vizinhanca. O
grau de conexdo é, assim, também uma descricdo de quantos ndés compdem a
vizinhanca de um determinado n6 (SCOTT, 2000; WASSERMAN; FAUST, 1994).

Uma rede social, mesmo na internet, modifica-se em relagéo ao tempo. Essas

modificagdes constituem-se também em um padrdo importante para a compreensao
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dessa rede (THACKER, 2004) e devem ser levadas em conta. Essas dinAmicas sdo
dependentes das interacfes que abarcam uma rede e podem influenciar diretamente
sua estrutura. Este elemento é levantado principalmente pelos teéricos da chamada
ciéncia das redes. Para esses autores, a grande falha da abordagem de redes

sociais é ndo observar a rede como um elemento em constante muta¢cao no tempo.

Como Watts (2003) afirmou, ndo ha redes “paradas” no tempo e no espaco.
Redes sédo dinamicas e estdo sempre em transformacéo. Essas transformacfes, em
uma rede social, sdo largamente influenciadas pelas interacées. E possivel que
existam interagbes que visem somar e construir um determinado lagco social e
interacdes que visem enfraquecer ou mesmo destruir outro laco. Neste sentido, vai-
se além dos modelos propostos pela ciéncia, pois nenhum deles permite que se
analise, por exemplo, o capital social envolvido em uma relagdo com uma pessoa
muito conectada (RECUERO, 2009).

De acordo com Silva, Costa e Oliveira (2019), as redes sociais estao inseridas
em nosso dia a dia, tornando-as um meio de socializacdo indispensaveis nos
tempos atuais. Essas redes possibilitam a expressao de opinides, ideias, manifestos,
sentimentos, preferéncias, expressdes pessoais, imagens, videos entre outros.

“Sem a limitagdo de caracteres e a extingdo dos espacos geograficos, as
redes sociais tornam-se um verdadeiro palco para relatos da vida privada,

dessa forma, a subjetividade passou a ser vista nitidamente nas postagens,
comentarios e compartilhamentos” (SILVA, COSTA; OLIVEIRA, 2019, p. 4).

As autoras relatam que essas plataformas sdo sistemas criados com a
finalidade de incrementar os relacionamentos humanos. Em sintese, ressaltam que
existe uma necessidade de os interagentes dessas redes serem reconhecidos a
partir de seus manifestos, opinides, ou até mesmo estabelecendo uma amizade,

formando e identificando grupos de interesses em comum.

Outro aspecto importante da dindmica das redes sociais € a sua emergéncia.
Trata-se de uma caracteristica dos sistemas complexos (JOHNSON, 2003) e
envolve o aparecimento de padroes de comportamento em larga escala, que nao
sdo necessariamente determinados em microescala. Isso quer dizer que as
propriedades emergentes sao aquelas que o sistema possui, mas que nao podem
ser encontradas em suas partes individualmente. Essas dindmicas sociais podem

ser construidas coletivamente, em um sistema bottom-up (mecanismo da
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emergéncia, pois denota como esses comportamentos devem vir “debaixo para

cima” em um determinado sistema).

A emergéncia aparece com 0 surgimento de comportamento coletivos, néo
centralizados. Como sistema complexo, o sistema social também tendera a mostrar
comportamentos emergentes, coletivos, nessa dinamica. Assim, todo processo
dindmico nas redes sociais sera considerado como emergente e capaz de impactar
a estrutura (RECUERO, 2009).

Os sites de redes sociais permitem aos atores sociais estar mais conectados.
Isso significa que ha um aumento da visibilidade social desses noés. A visibilidade é
constituida enquanto um valor porque proporciona que 0s nés sejam mais visiveis
na rede. Com isso, um determinado né pode amplificar os valores que sédo obtidos
através dessas conexdes, tais como o suporte social e as informacdes. Quanto mais
conectado esta o né, maiores as chances de que ele receba determinados tipos de
informacdo que estdo circulando na rede e de obter suporte social quando solicitar
(RECUERO, 2009).
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4. ESTUDO DE CASO: COMO UMA FIGURA PUBLICA PODE IMPACTAR NA
IMAGEM DE UMA MARCA

O site oficial do BBB conta com uma equipe de jornalistas que o atualiza
minuto a minuto, além de ser o Unico meio gratuito que os espectadores tém para
votar na eliminagcéo de um participante ou em outros elementos que alterem a rotina
da casa. O publico pode entrar a qualquer momento no universo do programa
(FOLHA DE SAO PAULO, 2022).

Em uma entrevista concedida ao jornal A Folha de S&o Paulo, Boninho
(diretor de nucleo do reality show Big Brother Brasil), falou a respeito do
reconhecimento do publico a internet:

Desde o terceiro BBB, a gente passou a usar a internet como um meio de
reconhecer o que o publico olha, o que avalia do programa e mesmo como
uma forma de a gente conseguir fazer a selecdo. [...] Ela é uma forma de
falar do BBB em outros caminhos, é uma grande interatividade. O Twitter d&
um poder para o cara de casa que ele sempre achou que tinha e, agora,
esta descobrindo que tem mesmo. A internet é para 0s tempos modernos o
gue eram, no passado, aquelas duas velhinhas que conversavam na janela

sobre televisdo. Os fatos que acontecem nesse programa precisam ter
sobrevida, reverberar o tempo todo (FOLHA DE SAO PAULO, 2022).

No decorrer das edicOes posteriores ao BBB 3 foi possivel notar que o
comportamento do publico que assiste ao programa passou a ser mais critico quanto
ao comportamento dos participantes da casa, néo tolerando certos comportamentos
dos participantes sendo eles celebridades ou ndo. Os internautas vao para o Twitter
e boicotam virtualmente a fala ou a¢&o do participante do programa (JOSE; ROCHA,
2021).

Com a intencdo de analisar as a¢Oes dos participantes do BBB 19 e 21 que
ocorreram durante a sua participacdo no programa que influenciaram ou nédo na
imagem da marca Coca-Cola, foram selecionadas algumas situagcdes marcantes,
apos uma conferéncia dos episodios do programa, resultando num recorte a ser

estudado.
4.1 Paula von Sperling participante do BBB 19

Paula von Sperling Viana € bacharel em direito. Nativa de Lagoa Santa, Minas

Gerais, conhecida por ter uma porca de estimacdo chamada Pippa. Dia 18 de abril
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de 2019, Paula foi indiciada por crime de injuria por preconceito relacionado a
intolerancia religiosa. Juntamente de dezesseis outros participantes, Paula participou
da décima nona edicado do Big Brother Brasil. Iniciando dia 15 de janeiro, e tendo
término no dia 12 de abril de 2019, Paula foi a camped da edicdo do programa
(Figura 7), levando para casa o prémio de 1,5 milhdo de reais. Tendo sido lider trés
vezes ao longo da temporada, Paula se envolveu em enormes polémicas resultantes

de acusacodes relacionadas a comentarios racistas.

Figura 7: Paula von Sperling participante ganhadora do BBB 19

Fonte: ISTOE Gente (2019). Disponivel em: https://istoe.com.br/campea-do-bbb-19-paula-e-

indiciada-por-intolerancia-religiosa/

De acordo com a Policia Civil do Rio de Janeiro, ela praticou o ato contra
Rodrigo Ferreira Franca, outro participante do Big Brother Brasil. “Tenho medo do
Rodrigo. Ele mexe com esses trecos... ele sabe cada Oxum [divindade de matriz
africana)] deles la. Nosso Deus € maior”, afirmou Paula, em um dos episodios do
reality show (ISTOE, 2019).

A Delegacia de Crimes Raciais e Delitos de Intolerancia afirma que apés “a
oitiva dos envolvidos, analise de video e demais diligéncias realizadas, concluiu-se
pela ocorréncia de injaria por preconceito (art. 140 83° do Cdédigo Penal), que
acarretou o indiciamento de Paula von Sperling Viana”. “O Inquérito Policial sera
enviado nessa data a Justica” (ESTADAO, 2019).

Paula foi a grande vencedora do BBB 19, apesar de frequentes criticas feitas

pelo publico nas redes sociais ao longo de sua participagdo no programa, o BBB 19
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registrou a maior votagdo do reality show até o ano de 2019, no pareddo entre
Paula, Elana e Carolina (Figura 8) e que contabilizou 202.406.432 votos, fazendo

com que Paula permanecesse na casa e posteriormente ganhasse o programa.

Figura 8: Paredao entre as participantes Carolina, Paula e Elana

Fonte: Pure Break (2019). Disponivel em: https://www.purebreak.com.br/midia/na-disputa-

contra-paula-e-carol-peixinho-316192.html

O Brasil foi escolhido para ser um dos primeiros mercados a receber a Coca-
Cola Plus Café Espresso, uma grande aposta para a consagrada marca Coca-Cola,
visando captar consumidores que gostam do sabor do refrigerante Coca-Cola,
chamado de great taste (6timo gosto, em traducao livre), e do café, fonte de energia.
O produto promete oferecer mais energia aos consumidores gracas a quantidade de
cafeina em sua composi¢cdo, 40% maior do que da Coca-Cola Original, foi lancado
também no Japdo, Austrélia e Vietnd. A férmula da bebida no Brasil foi adaptada
para o gosto do consumidor brasileiro, que ja é bem familiarizado com café, sendo o
segundo colocado entre os paises que mais consomem café no mundo, segundo a

Embrapa, Empresa Brasileira de Pesquisa Agropecuaria (EXAME, 2018).

Com a chegada do novo sabor, a Coca decidiu divulgar no BBB devido sua
tamanha visibilidade e alcance. Sendo assim, em 2019 ela patrocinou uma prova do
lider de resisténcia, no qual os participantes ficaram com uma mao presa a uma
corda e caso puxasse derramava a Xxicara de café que estavam em cima deles

(Figura 9). O vencedor da Prova do Lider Coca-Cola Café Espresso que ficou
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imunizado por duas semanas foi a participante Paula von Sperling (PUREPEOPLE,
2019).

Figura 9: Prova do Lider Coca-Cola com Café Espresso BBB 19

Fonte: Gshow (2019). Disponivel em: https://gshow.globo.com/realities/bbb/bbb19/ep/prova-do-
lider-coca-cola-cafe-espresso/

Na prova da Figura acima, Paula derrotou Carolina e Hariany e venceu a prova
de resisténcia do lider. A mineira ficou mais de onze horas na disputa (TVFOCO,
2019).

4.2 Karol Conké participante do BBB 21

A participante Karol Conka fez véarias declaracdes preconceituosas na casa em
2021. A cantora discriminou diversos participantes, especialmente Lucas Penteado e
Juliette Freire. Em uma frase de Karol, ela fala sobre o incbmodo com o jeito
expansivo de Juliette e deu a entender que era mais educada do que a rival por ser
de Curitiba. “Essa pessoa [outro participante] disse: néo, € o jeito dessa pessoa, pois
na terra dessa pessoa € normal falar assim. Eu sou de Curitiba, € uma cidade muito
reservadinha... eu tenho muita educagao para falar com as pessoas.” (UOL, 2021).

Seus comentarios e ofensas aos participantes revoltaram a internet.

Nesta edicdo, a Coca-Cola também patrocinou uma prova do lider. O jogo

consistia em buscar latinhas com determinadas letras para completar palavras. A
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acao teve como objetivo divulgar as novas embalagens da marca com letras do
alfabeto. Cada brother precisou completar sua palavra e, apos a primeira rodada,
todos trocaram de lugar. Todas as palavras remetiam ao posicionamento da Coca-
Cola, (abrago, diversidade, afeto, esperanca, alegria, felicidade, igualdade, amizade,

amor, momentos, aventuras, orgulho, otimismo, respeito e conversas).

A sister Karol Conka ganhou a prova do lider Coca-Cola, ap6s formar a palavra
"otimismo" com as latinhas da marca, para a tristeza de muitas torcidas e do publico
gue assistia. Todo mundo jogou...,, comecou Tiago Leifert, apresentador do
programa, e completou: "Quem terminasse as rodadas nessa palavra, ganhava a
lideranca. A palavra é otimismo. Parabéns, Karoline, vocé é a nova lider!", anunciou
o apresentador. Karol Conka vibrou com a conquista (Figura 10). "Que incrivel, estou

chocada! Tenho muita sorte", disse a sister apos ser coroada lider (UOL, 2021).

Figura 10: Karol Conka é a terceira Lider do BBB 21

AO VIVO

Fonte: Gshow (2021). Disponivel em: https://gshow.globo.com/realities/bbb/bbb21/ep/prova-do-lider-
coca-cola/noticia/karol-conka-e-a-terceira-lider-do-bbb21.ghtml

Apoés 0 anuncio de sua liderancga, o publico que ja estava insatisfeito com sua
participacdo no programa e que naquele momento ndao poderia elimina-la por estar
imune, comecou a criticar a patrocinadora da prova. A Coca-Cola resolveu entrar na
conversa e acompanhar as lamentag¢fes (Figura 11). A marca formou um SOS com
as latinhas e escreveu: Pelo jeito o circulo de oracdo nao deu certo... (PROPMARK,
2021).
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Figura 11: Publicacdo Coca-Cola: SOS

Fonte: Twitter (2021). Disponivel em:
https://twitter.com/CocaCola_Br/status/1360057890946633728?ref _src=twsrc%5Etfw

No Twitter, através das replies que em portugués significa “responder”, era
possivel observar a revolta do publico com a nova lider e, consequentemente, com a

patrocinadora da prova. Como visto na Figura abaixo.

Figura 12: Replies no Twitter de seguidores do BBB 21

Nil Moretto @ y
@nilmoretto - Seguir

Em resposta a @CocaCola_Br

Ces acham bonito é? Agora so vou tomar @PepsiBr th, so
de raival

12:09 AM - 12 de fev de 2021 ®

@ 127mil @ Responder (& Copiarlink

Ler 88 respostas

4 Leila @ 4
¥ @LeilaGermano - Seguir

Em resposta a @CocaCola_Br
Se fosse Dolly ndo teria acontecido isso.
11:58 PM - 11 de fev de 2021 ®

W 127mil @ Responder (§ Copiar link

Ler 44 respostas

Fonte: Replies da Figura 11 no Twitter.
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Figura 13 : Replies no Twitter de seguidores do BBB 21 enaltecendo o

Guarana Antarctica

., Teomnardo
@euleogarcia - Seguir

Em resposta a @CocaCola_Br
Guarana Antarctica maior e melhor. ji

— T

11:56 PM - 11 de fev de 2021 (©)

@ 6.2 mil @ Responder &> Copiar link

Fonte: Replies da Figura 11 no Twitter.

Citado em algumas replies, o Guarana Antarctica aproveitou a oportunidade
para provocar a concorrente e relembrar provas do passado que patrocinou e o

publico gostou. Pepsi aproveitou e comentou também (Figura 14).

Figura 14: Guarana Antarctica e Pepsi provocando a Coca-Cola

antiga prova do Guarana

entretenimento saudavel
gente caindo
todo mundo q assistia tava rindo e se divertindo

sem decepcoes

12:23 AM - 12 de fev de 2021 - Twitter Web App
42,2 mil Retweets 11,3 mil Tweets de comentano  224,6 mil Curtidas

) n Q &

Pepsi® Brasil
Em resposta a @guarana
Saudades quando faziam provas com marcas de bebidas de quahdade

Q sz 0 49mil O 365mi g
Guarana Antarctica® Gguarana - 3 h

A gente nunca decepcions parsa &2

Q n 0 39 O 2imi Ay

Fonte: Meio&Mensagem (2021). Disponivel em:
https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2021/02/12/acao-da-coca-no-bbb-gera-buzz-e-
respostas-da-concorrencia.html
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A rede de fast food Burger King também decidiu entrar na brincadeira e ressaltou
gue em seus restaurantes sO é vendido Pepsi ou Guarana, duas concorrentes da

Coca-Cola, como visto na Figura 15 abaixo.

Figura 15: Burger King no Twitter

suw.  Burger King Brasil & & =9
KINEG @BurgerKingBR

Passando pra lembrar que tem
@PepsiBr e @@guarana no BK

1:08 AM - Feb 12, 2021 ©)

D 47.5K O Reply T, Share

Read 627 replies

Fonte: Publicitarios Criativos (2021). Disponivel em:
https://www.publicitarioscriativos.com/coca-cola-se-posiciona-apos-vitoria-de-karol-conka-na-prova-
do-lider/

A 212 edicédo do Big Brother Brasil engajou o publico nas redes sociais e exigiu
posicionamento das marcas patrocinadoras sobre 0s acontecimentos do programa e
até da conduta dos participantes. Frente ao descontentamento do publico com as
atitudes da participante Karol Conka, que se confirmou na eliminagcdo com 99,17%

de rejeicdo dos votos.
4.3 Comparacéo entre as duas provas do lider patrocinadas pela Coca-Cola

O posicionamento de marca é uma das vertentes mais importantes na hora de
definir a sua estratégia. E a partir do seu posicionamento que o seu publico percebe
a sua marca, se identifica e cria vinculos. A Coca-Cola é conhecida mundialmente
por ter um posicionamento forte e consistente. Mas quando patrocinou uma acao
dentro do programa Big Brother Brasil 2021 houve uma grande agitagdo e muitos

guestionaram se a marca era realmente tao forte assim.

O posicionamento da Coca vem sendo construido hd muito tempo. As
propagandas, mostram pessoas felizes fazendo a associacdo da marca com o Natal,

provocando no consumidor o desejo de tomar Coca-Cola em ocasides alegres ou
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para se divertir, criando a sensacéo de que a Coca sempre faz parte dos momentos

felizes que o consumidor compartilha com a familia e amigos (COUTINHO, 2021).

A marca investe nesse posicionamento, mas isso ndo a impede de se
modernizar e de acompanhar as tendéncias do mundo atual. Tanto que, de uns
tempos para c4, a ideia de se abrir a novas experiéncias, apoio as minorias,

diversidades e muito mais comecaram a ser exploradas.

Coca-Cola é uma marca definida por dicotomias: humilde, mas iconica,
auténtica e secreta; real e magica. A filosofia da marca “A Magia Acontece” esta
enraizada na crenca de que as dicotomias podem tornar 0 mundo um lugar mais
interessante — um lugar de pessoas extraordinarias, oportunidades inesperadas e
momentos maravilhosos. Ao mesmo tempo, capta a esséncia da propria Coca-Cola:
um verdadeiro sabor indescritivel, Unico, um toque de verdadeira magia, completa
(ARROYO, 2021).

Em 2019, antes do inicio da pandemia do COVID-19 (doenca infecciosa
causada pelo virus SARS-CoV-2), quando Paula von Sperling ganhou a prova do
lider patrocinada pela Coca-Cola Café Espresso, ndo houve repercusséo e cobranca
de posicionamento por parte dos internautas e consumidores a Coca-Cola, mesmo
sabendo que dentro da casa a participante Paula respondia a um processo por

injuria e outro por racismo e ndo tinha uma conduta que agradasse ao publico.

Ja em 2021, com a pandemia e 0 posicionamento da marca em apoiar as
diversidades, o consumidor cobrou da Coca-Cola uma explicacdo, porque a
ganhadora Karol era impopular na casa e o publico desejava que ela saisse, mas
acabou ficando imune com a prova e o telespectador indignado. Os internautas
foram para as redes sociais e cancelaram a Coca-Cola. O publico notou um
desalinhamento entre ser e parecer, ou seja, entre identidade e imagem de marca,

tanto em Karol Conk& quanto na imagem da Coca-Cola, gerando crise.

7

A cultura do cancelamento € recente, e nasceu baseada claramente como
vertente ou faceta da cultura do 6dio e da intolerdncia. Na mente desses
canceladores, o politicamente correto € um dos lados de uma mesma moeda que
contempla a cultura do 6dio. E, de fato, um paradoxo. Conviver com a mente leve,

porém, lacrando nos cancelamentos sob o fino véu moral de sua opinido, com ou
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sem sustentaculos argumentativos, sobre o que acha politicamente correto
(TRAVAIN, 2020).

Em pouco tempo, o assunto havia se tornado trend topic, um ranking de
hashtags mais utilizadas dentro do Twitter. A rede social cria um ranking baseado

nas hashtags mais usadas pelos usuarios (OLIVEIRA, 2019).

Vérias pessoas se posicionaram dizendo que iam boicotar a marca, trocar
Coca-Cola por outro refrigerante até Karol Conka sair, até o final do programa ou até
mesmo de forma definitiva. Os concorrentes se aproveitaram desse buzz para tentar

promover as proprias marcas.

O Buzz Marketing é uma estratégia que se concentra em captar a atencao do
publico-alvo e fazer com que ele fale sobre uma campanha ou produto. Utilizando
gatilhos mentais e emocionais, marcas conseguem colocar suas a¢des "na boca do
povo", visando obter resultados concretos em curto, médio ou longo prazo
(ROCKCONTENT, 2021).

Com tamanha revolta e a felicidade que a marca representa, 0s internautas se
sentiram no dever e no direito de consumidor, de mostrar para a marca Coca-Cola
gue Karol Conk& nao representava harmonia e conexdo humana na casa do BBB
21. Isso gerou consequéncias para a Coca-Cola. Logo, ela usou as redes sociais
rapidamente como estratégia para contornar uma possivel crise na imagem,
formando um SOS com as latinhas de uma maneira descontraida, para tentar
evidenciar que ela ndo tinha como prever quem ganharia a prova e nem que

concordava com as atitudes da nova lider.
4.4 Consequéncias e impactos para a Coca-Cola

Vendo tudo isso, parece que o patrocinio deu errado e que a Coca-Cola
perdeu aproximadamente 70 milhdes de reais. O objetivo da Coca-Cola com essa
acao foi continuar construindo o seu posicionamento, associando positividade ao
produto. Durante a prova do lider, todas aquelas palavras estavam sendo
associadas a marca. E ainda por cima, um dos principais posicionamentos da Coca

no momento era o otimismo, de que tudo vai ficar bem, diante da pandemia.
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Nesse contexto, além de lembrar de quinze palavras relacionadas a Coca-
Cola, o otimismo ganha destaque dentro desse universo. Essa € a grande magia do
negocio. Mesmo que com o tempo as pessoas tenham se esquecido da prova do
lider, as pessoas vao lembrar inconscientemente que a Coca tem a ver com cada
palavra que apareceu no programa. Naturalmente, isso ndo vai acontecer s por
causa de uma prova do lider no Big Brother. Mas, ao observar as campanhas da
marca nos ultimos dois anos, principalmente, todas direcionam para esses mesmos
lugares, para essas associa¢gfes. Fazendo toda a sua comunicagdo caminhar na
mesma direcdo, gerando um ambiente propicio para que o seu posicionamento seja

percebido, memorizado e reconhecido pelo seu publico.

Mesmo a marca tendo sido cancelada pelos internautas e tendo sido
associada a imagem de uma figura publica que ndo possuia as caracteristicas do
posicionamento da marca Coca-Cola, sua imagem né&o sofreu danos severos apesar
de outras marcas terem se aproveitado da situacdo para se promoverem.
Ressaltando que na prova do lider de 2019 n&o houve tal repercusséo, pois a marca
intensificou seu posicionamento em 2020 com um comercial (Figura 16) e destacou:

estamos juntos na mesma crise (NSC, 2020).

Figura 16: Comercial da Coca-Cola Brasil: Por Todos

Coca-Cola Brasil | Por Todos

wM Coca-Cola Brasil | Por Tedes gy Y ad
e N8 ?':'- = Assistirmz.  Compartilh...

14.51KVIEWS 153 WORDS  GRADE 20 READABILITY DOWNLOAD TXT FILE

Fonte: YouTube (2020). Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=51VLhjD5LCU&t=60s
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A transcricdo do video no Youtube, Coca-Cola Brasil Por Todos, apresenta o

comercial mostrando esse novo posicionamento na pandemia

E por quem esta separado, ou quem esta junto, por NnOssos amigos, por
nossas familias, por nossos colegas de sala, por nossos colegas de
trabalho, os nossos familiares, por cada vizinho, por quem tem criancas, por
cada pai, tio, avod, por quem nao pode trabalhar, por quem ndo pode parar
de trabalhar, por quem encobre a tosse com o braco, por quem néo se
juntou, por quem néo se beija, por cada um que retorna, por quem esta em
guarentena, por quem sonha em voltar, por cada idoso, por cada um que
ajuda os idosos, por cada bombeiro, por cada profissional de limpeza, por
cada voluntario, por médicos e enfermeiros, por quem une forcas, por cada
cantor de varanda, por quem é forte, por quem é mais fragil, por quem se
recuperou, por quem nao esta mais entre nos, por quem esta lutando, por
guem nunca ira desistir em acredita, por quem mais amamos, estamos
nessa juntos, por todos (YOUTUBE, 2020).

O comercial publicado no Youtube no dia 04 de maio de 2020, descreve que o
desejo da marca Coca-Cola é gerar uma atitude mental positiva em quem assiste,
para provocar no consumidor empatia e incentivar o publico a ter uma visao

favoravel sobre as situa¢ces da vida no periodo de pandemia da COVID-19.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo constatou que ndo s6 a Coca-Cola, mas toda empresa/marca
deve ter cuidado com patrocinios ao vivo e deve estar preparado para as
consequéncias. Por esse motivo, cada vez mais, empresas com um proposito claro
da sua missao, investem em influenciadores que comuniquem acdes condizentes
com as palavras que apresentam em suas redes sociais para comunicar Seus

produtos e servicos. Por isso a importancia de escolher bem quem patrocinar.

Esta pesquisa se prop6s a investigar como o patrocinio da Coca-Cola no Big
Brother Brasil associado a uma figura publica pode impactar a imagem de uma
marca. Ela respondeu a problemética de como uma marca diante de um impacto
negativo gerado pela associacdo a uma figura publica deve se posicionar e reagir

através de um plano de crise.

O estudo de caso trouxe a resposta e o retorno desejado, confirmando a
hip6tese de que a Coca-Cola, ao patrocinar um programa televisivo com grande
visibilidade como o Big Brother Brasil, deve se atentar as figuras publicas presentes
no programa e que podem de alguma forma beneficiar ou prejudicar sua imagem ao
ser associada ao patrocinado. Uma vez que ambas as participantes tinham falas e
comportamentos que o publico ndo aprovava, e o resultado de uma foi positivo e da
outra negativo, a marca deve prever gue isSsO pode acontecer e pensar em
estratégias antes do programa iniciar para, caso aconteca, reagir imediatamente

perante as consequéncias que podem ocorrer.

Constatou-se que o posicionamento da Coca-Cola é transmitir a ideia ao
publico consumidor de que atrelado ao consumo do refrigerante tera sensacoes de
diversdo, emocao, liberdade e prazer por exemplo, ficando claro que mesmo que
uma figura publica ndo tenha as qualidades que representam a diversidade,

respeito, emocao ou liberdade, a imagem da marca nao é totalmente afetada.

O que aconteceu com Karol Conka e a marca Coca-Cola dentro do BBB 21
pode acontecer com qualquer marca. Isso ndo é prerrogativa apenas de famosos
gue estdo com suas vidas expostas. Desalinhamento entre identidade e imagem,

gera crise. Se a marca nao estiver bem-posicionada nao estara preparada para o
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imprevisivel. Outro fator que foi notado é que o cancelamento nas redes sociais gera
um impacto negativo na imagem da figura publica, prejudicando sua carreira

profissional.

Foi possivel observar previamente uma mudanca no perfil dos interagentes
das redes sociais digitais e do publico do BBB. Esse, por sua vez, esta cada vez
mais avido pelo consumo de entretenimento, bem como busca nas celebridades e
influenciadores digitais referéncia, tanto de comportamento quanto de identificacédo
de consumo. Isso se comprova pela audiéncia baixa na edicdo de 2019 e a elevada
audiéncia na edi¢do de 2020, no qual o consumidor ja estava mais presente no meio
digital. A opinido dos consumidores sobre uma marca pode variar rapidamente e
influenciar sua decisdo de compra, por iSSo, mesmo que acontecimentos negativos
tenham efeito passageiro, 0 melhor é sempre evitar que eles acontecam. Quando a
marca busca antecipar cendrios provaveis consegue reagir melhor e mais rapido

para proteger ou valorizar sua imagem.

Pode-se afirmar que apesar de todas as polémicas, a repercussao nao afetou
a fundo a marca que, para ela, € uma coadjuvante do programa, pois houve um
envolvimento publicitario, mas os protagonistas sao os participantes. A repercussao

aconteceu por causa deles e de suas atitudes.

Concluiu-se que em casos de rejeicdo contra alguma acdo que efetivamente
tenha sido feita pela marca Coca Cola, o procedimento padrédo da equipe de gestao
de crise foi a retratacdo e, com ela, o aprendizado sobre 0 que aconteceu para que 0
erro ndo volte a ocorrer. Porém, no caso da Coca-Cola, como a marca nao teve
responsabilidade em como o publico se sentiu, a solugéo foi seguir em frente porque

os burburinhos passam. E a imagem da marca é forte e consolidada.

Sendo assim, ao cumprir com 0s objetivos tragados, o presente trabalho deixa
contribui¢cdes para alunos e profissionais da area de comunicagdo e patrocinadores
e empresas para que tenham ciéncia dessa possibilidade de sua marca gerar ou ndo
uma interpretacdo correta do seu produto associado a imagem de uma pessoa
publica. Além de contribuir para compreensdo do novo modelo de consumidor,
abordando a necessidade de conhecer o comportamento e 0 que ele espera da

marca.
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