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Resumo: Contemplando a vigésima primeira edicdo do Big Brother Brasil (BBB21), é
possivel promover inimeras reflexfes acerca do seu grande potencial midiatico no
contexto da Pandemia do Covid-19. Sob essa Otica, o tracado deste artigo pretende
analisar o BBB21 como um fendmeno que estimula intensamente a Cultura Participativa
e, consequentemente, ocasiona a massificacdo da Economia Afetiva. Desse modo, por
meio dessas teorias desenvolvidas pelo tedrico Henry Jenkins (2009), discutiremos como
0 publico esta cada vez mais engajado com o programa, desde as votacfes que computam
milhdes de votos até como estes telespectadores acabam criando lagos consistentes com
as marcas patrocinadoras do reality. E um dos fatores que garantiu a consolidacdo do
programa como vitrine para divulgagéo e promogéo de grandes marcas foi o fato dele se
apropriar de uma narrativa com apelo mais discursivo e estético. Em consonancia,
também buscaremos refletir como o BBB21 é um reflexo da Sociedade do Espetaculo,
teoria desenvolvida por Guy Debord (1997), afinal a esséncia dos reality shows € a
espetacularizacdo da imagem. Destarte, o presente artigo busca analisar como o0 BBB21
vem tornando-se um dos maiores veiculos potencializadores para a promoc¢édo de marcas
e como o publico largou o comportamento passivo frente as telinhas.

Palavras-chave: Reality show; bbb21; cultura participativa; economia afetiva; sociedade
do espetéaculo.

INTRODUCAO

Diante de uma sociedade voltada para o espetaculo da imagem e com uma forte
cultura participativa, os Realities Shows sdo produtos midiaticos de grande visibilidade
e, consequentemente, lucro. Com o Big Brother Brasil (BBB) néo seria diferente. O BBB

€ 0 maior programa de reality show brasileiro e varios fatores contribuiram para a sua
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ascensdo e manutencgéo nesse local de destaque e popularizacao, tais como sua mescla de
personagens com perfis e personalidades distintas, seu roteiro — que mimetiza o roteiro
de uma novela, género popular na televisao brasileira — e, nos Gltimos anos, sua entrada
e aposta em transformar o programa em uma narrativa transmidia que articula diversas
plataformas. Entender e estudar o funcionamento do BBB se justifica, pois, a partir dele,
podemos articular melhor os aspectos que conformam a cultura televisiva brasileira,

sobretudo num cenério de hiperconex&o.

O presente artigo busca fazer uma analise qualitativa de como a Cultura
Participativa aparece no BBB 21, sendo retratada ndo so pelo viés interativo do publico
com 0 programa e seus personagens, mas também, como grande fonte de visibilidade,
repercussao e lucro. Tendo abordagens voltadas para movimentacdo da audiéncia. Em
suma, o objeto de estudo também estudara o conceito de Economia Afetiva, no qual serd
possivel visualizar o poder de influéncia que as marcas patrocinadoras assumem dentro
darealidade do reality, sobretudo como elas utilizam da prépria narrativa e estrutura fisica
do programa para autopromocdo. Dessa forma, para embasar os contetdos partiremos de
Henry Jenkins (2009) e Guy Debord (1997), autores ambientalizados na area da
comunicacdo que poderdo fornecer aparatos tedricos dissertativos argumentativos

solidos.

Esta pesquisa entende, partindo de Machado e Vélez (2007, p.03) que €
imprescindivel a “busca de métodos mais precisos de andlise de programas, que
possibilitem resultados mais densos em termos de compreensdo da real capacidade da
televisdo de dialogar com o mundo em que esta inserida”. Por isso, O percurso tedrico-
metodoldgico deste projeto visa reconhecer e analisar as transformacdes pelas quais
passaram 0s produtos audiovisuais, construindo um estudo de caso do programa Big
Brother Brasil 21. Partimos de uma abordagem analitica do programa, num esforco
interpretativo. Como apoio metodoldgico, adotaremos também os estudos de pesquisa
em comunicagdo (DUARTE, 2005), com aporte na pesquisa bibliogréafica, langando méo
de um modo qualitativo de abordagem, utilizando texto, imagem e som (BAUER;
GASKELL, 2002), o que permite programar, comunicar e avaliar com maior precisao o

contetido audiovisual televisivo que sera analisado ao longo da pesquisa.

Aspectos da Convergéncia Midiatica, desenvolvida por Henry Jenkins,

comprovaram que a Cultura Participativa € uma das principais responsaveis pelo
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funcionamento de um programa desse género, pois é atraves da interacao e participacdo
do publico que tudo funciona: desde a audiéncia, as vota¢des decisivas até a divulgacao
do reality por producéo de contetdos independentes que falem sobre. Nisso, também se
inclui a Inteligéncia Coletiva que esta diretamente atrelada a Cultura do F& e a producéo
de conteudos a partir do reality em varios meios, o que adiciona também a Convergéncia

Midiatica a essa discussao.

Além disso, apesar do cendrio revelar que estamos diante do grande publico que
ndo é mais passivo, o poder de influéncia sobre ele é altissimo. Sabendo de tal fato, assim
como em outras edi¢des s6 que de forma mais macante, grandes marcas se aproveitaram
da visibilidade que o BBB 21 possuiu para divulgar os seus produtos e servi¢os de uma
forma que agregue ao publico, através da imagem dos personagens do reality e apoiando-
se na Economia Afetiva.

Destarte, todas essas questdes reverberam no mercado publicitario que ganha
grande espaco nessas producgdes. Entretanto, hd um fato de extrema importancia e que
precisa ser considerado: o periodo de Pandemia da Covid-19 foi favoravel para a
audiéncia do BBB deslanchar apds anos de declinio. O fato das pessoas precisarem ficar
em casa, além das producGes estarem pausadas e o reality ser algo novo (que estava
acontecendo no momento), influenciou demais no seu extremo sucesso nos anos de 2020
e 2021. Tal acontecimento resultou nos maiores indices de audiéncia e patrocinio da

historia dos realities.

1. BBB 21 COMO CASE PARA A CULTURA PARTICIPATIVA

O conceito de cultura participativa refere-se as caracteristicas que o consumidor
midiatico contemporaneo adquiriu apds o advento da popularizacdo da Internet, estando
cada vez mais distante da condicdo receptor passivo e passando a ser receptor ativo.
Entretanto, como o préprio termo “cultura” evidencia, Jenkins nao pautou esse fenomeno
como processo tecnoldgico e sim como cultural, afirmando que “A participagdo, por outro
lado, é moldada pelos protocolos culturais e sociais. [...] A participacdo é mais limitada,
menos controlada pelos produtores de midia e mais controlada pelos consumidores de
midia” (Jenkins, 2009, p. 189).
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Diante disso, a cultura participativa estd muito presente em programas de realities
e € necessaria para que eles possam tracar uma relacdo de fidelidade com os seus
telespectadores. Sendo assim, ao observar todo o contexto de convergéncia midiatica que
dialoga diretamente com BBB é possivel chegar ao resultado de que essas convergéncias,
aliadas a economia afetiva, corroboram de forma significativa para lucratividade,
audiéncia, repercussao e publicidade do programa e das marcas parceiras. Pois todos esses
conceitos estdo interligados e contribuem para que o reality se mantenha com niveis altos

de audiéncia e, acima de tudo, engajamento.

Para além do que ja foi apresentado, ao considerar-se o fato de que o BBB € um
grande produto da cultura de massa implementado no Brasil ha mais de 18 anos, é notdrio
que se fez necessario desenvolver elementos que mantivessem o programa em destaque
e 0 adaptasse aos novos meios e aos novos modos de consumo. Por exemplo: nas
primeiras edi¢cGes do programa, as votacOes dos telespectadores eram feitas através de
ligacGes telefonicas, depois de algumas edicdes as op¢des de votar por SMS e Internet
foram disponibilizadas e, a partir do BBB 18, os votos passaram a ser contabilizados
apenas pelo site oficial do programa. De acordo com Jenkins (2006):

Consumidores estdo aprendendo a utilizar as diferentes tecnologias para ter um
controle mais complexo sobre o fluxo da midia e para interagir com outros
consumidores. As promessas desse novo ambiente mididtico provocam
expectativas de um fluxo mais livre de ideias e contelidos. Inspirados por esses

ideais, os consumidores estdo lutando pelo direito de participar mais
plenamente de sua cultura” (Jenkins, 2009, p. 44).

Tal fendbmeno pode ser observado atraves do Twitter, midia social de poucos
caracteres e muita opinido. Ele € utilizado ha anos como uma plataforma que permite que
os telespectadores expressem as suas visdes sobre determinado assunto ou participante
do programa, criem contas em homenagem a eles, interajam com mais consumidores do
mesmo conteldo, utilizem hashtags para dar destaque a uma determinada pauta,
organizem mutirdes de votos e, dentre tantas outras possibilidades, aparecam também no
programa durante cada edicdo didria. Mas o poder dessa grande rede que o Twitter tece
vem aumentando de tamanha forma que no BBB 21 muitos tweets foram utilizados no
programa, seja através da fala do apresentador Tiago Leifert, no quadro do humorista
Rafael Portugal ou até mesmo na decisdo de alguma agdo do programa, como foi visto
com o pedido do quarto branco e da volta da participante Carla Diaz vestida de Dummy

(uniforme dos funcionarios internos do programa).
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O reality movimenta a cultura participativa com maestria. Nesse sentido, um
exemplo disto seria novo quadro do BBB 21: o 'Brasil ta vendo — a proposta é apresentar
a repercussao do jogo nas redes sociais, trazendo para o pablico um compilado de memes
devidamente selecionados pela producdo a serem mostrados ao publico, lembrando que
sdo escolhidas as principais reacdes. Ademais, a acdo do programa no Telegram também
tornou-se uma grande estratégia de sucesso e marketing, consistindo na criacdo de grupos
exclusivos para discusséo sobre o programa. E vale salientar que de acordo com Tilt Uol,
o “Canal BBB21”, por exemplo, possui atualmente mais de 310 mil inscritos além de ser
0 mais seguido no aplicativo de mensagens. Ja o grupo “BBB 21 — Espiadinha” é 0

segundo mais popular, com mais de 230 mil inscritos.

Dessa forma, o BBB é um grande emaranhado de exemplos de como a cultura
participativa estd presente em um reality show. Abrangendo desde os nimeros das
votacdes e dos pontos de audiéncia até do nimero de marcas patrocinadoras do programa,

e das acOes publicitarias realizadas dentro desta edicao.

1.1. Crescimento exponencial do BBB 21 no periodo da Pandemia e suas estratégias

de ascensdo na midia

A COVID-19, como ja é sabido, é uma doenca que imp06s a necessidade de
isolamento social somado a uma série de prevencdes que devem ser colocadas em praticas
para evitar possiveis contaminagdes. Tao logo as medidas de quarentena, trabalho e
estudo remotos foram estabelecidos, houve um grande aumento do consumo de produtos
audiovisuais e audiofonicos, principalmente nas plataformas de streaming que vém
crescendo de forma acelerada neste periodo. De acordo com dados de 2020, concedidos
pelo site B9, por Pedro Strazza, os principais servi¢os desse ambito tém registrado nos
ultimos tempos recordes de audiéncia e novos assinantes, liderados por plataformas como
a Netflix e o Disney+. Somado a isso, 0 BBB 21 contribuiu para que o Globoplay batesse
seu recorde de assinaturas e, sobretudo, as taxas de consumo apontaram que no dia
seguinte a estreia, quando houve a disputa da prova de resisténcia por imunidade, o
namero de assinantes disparou e foi 11 vezes maior do que a média em conformidade

com a matéria disponibilizada pela Noticias da TV — UOL, que afirma:
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O BBB21 ainda ndo completou nem uma semana, mas ja rendeu nimeros
histéricos para o Globoplay, que exibe conteido 24 horas do reality show. Na
terca-feira (26), um dia depois de o programa entrar no ar, o streaming do
Grupo Globo bateu recorde de assinaturas; na quarta (27), a plataforma teve o
seu melhor desempenho em consumo de horas (Ca, Daniel, 2021).

Desse modo, é notdrio que o BBB 21 representou uma eclosdo de crescimento
para a plataforma de streaming Globoplay, porque em sua 21?2 edigéo, realmente foi o
“Big dos Bigs”. Segundo dados do Painel Nacional de Televisdo, a final da temporada
que consagrou Juliette Freire como camped teve a melhor média de audiéncia em 11 anos,
desde a edicdo de 2010: “Foram 34,1 pontos de audiéncia. Em 100 dias de programa, a
média de audiéncia da edicdo ficou em 27,3 pontos, o que equivale a cerca de 40 milhGes
de espectadores por dia, a melhor audiéncia em 9 anos, desde o “BBB 12” ”. E vale
salientar que o pico da audiéncia foi no dia da eliminacdo da cantora Karol Conka,
chegando a 38,3 pontos, por conta de uma série de polémicas que a mesma estava
envolvida. Lembrando que o destaque no crescimento exponencial de telespectadores fica
mais ambientalizado nas cidades de S&o Paulo e Rio de Janeiro, que bateram 28,8 pontos

e 30,4 pontos de audiéncia, respectivamente.

Dessa forma, € notorio como o periodo de Pandemia da Covid-19, foi propicio
para 0 aumento da audiéncia. Além de proporcionar aos participantes grande
popularidade, até porque foi a edicdo em que 0s integrantes da casa mais vigiada do Brasil
ganharam um grande volume de seguidores. Inclusive, a camped Juliette, que antes era
uma anénima, lidera o ranking tendo mais de 25 milhdes de seguidores em sua conta no

Instagram, levando em consideracdo o seu curto tempo (3 meses) de estadia no reality.

Em consonancia, o sistema estrutural do reality show BBB sempre seguiu uma
mesma ldgica ha anos e até hoje consegue-se observar algumas semelhangas referentes a
edicBes mais antigas. O que muda normalmente é a estratégia para a selecdo dos
participantes, que sempre promovem polémicas assiduas dentro da casa. Inclusive, icones
e cléssicos de temporadas antigas se transformam e servem de inspiracdo para a nova
edicdo em releituras de novas provas, na decoracdo da casa, NOvOS MONstros e,
principalmente, momentos do reality que estraram para a histéria e memoria dos
brasileiros. Desse modo, é possivel afirmar que o BBB 20 serviu como case para

construcdo e desenvolvimento do BBB 21.

Nesse sentido, em sua 212 edicdo, o programa apresenta alguns reflexos que

contrariam a edicdo anterior. A entrada de participantes com personalidades bem
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marcantes causou uma série de burburinhos, especialmente porque a metade do elenco
pela primeira vez foi representada por pessoas pretas. E este fator ndo foi apenas para
inspirar 0s movimentos antirracistas do pais, mas como uma estratégia de marketing
contrariando a 20% edicdo do reality, que era composta em sua maioria por pessoas
brancas. Em contrapartida, o principal objetivo era de promover discussdes marcantes
referentes a comunidade preta, mas que acabaram afetando de certa forma o psicoldgico
destes participantes, contribuindo também para cultura do cancelamento mais incisiva
nessas personalidades que deveriam inspirar apenas simbolo de representatividade,

resisténcia e luta no programa.

Portanto, € de extrema relevancia perceber como esses fatores séo recortados na
narrativa para serem apresentados ao publico e, principalmente, como ela segue uma linha
de raciocinio escolhida pelos f&s. Entretanto, esta narrativa é concebida pelos
telespectadores como uma espécie de espetaculo da imagem, que serd estudado mais a

frente juntamente com o autor Guy Debord (1997).

2. BBB 21 COMO CASE PARA A ECONOMIA AFETIVA

Economia Afetiva (Capital Emocional), em 2008, foi descrita no livro “Cultura
da Convergéncia”, de autoria do pensador norte-americano Henry Jenkins, como “[...]
uma nova configuracdo da teoria de marketing, ainda incipiente, mas que vem ganhando
terreno dentro da inddstria das midias, que procura entender os fundamentos emocionais
da tomada de decisdo do consumidor como uma forca motriz por tras das decisdes de
audiéncia e de compra (JENKINS, 2009, p. 96).

De forma simpldria, a economia afetiva € fundamento que integra a participacéo
do publico com a economia tradicional, sé que buscando tragar vinculos emocionais da
marca com 0s seus respectivos consumidores. Ou seja, todo planejamento da venda de
um produto/servigo que antes estava atrelado apenas em atender as necessidades dos
clientes, hoje esta relacionado a um panorama construido para seduzi-lo de forma direta
ou indireta. A fim de estabelecer uma relagdo solida e consistente nessas transacdes

comerciais, visando vender exclusivamente a marca.
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Sob essa Otica, é possivel analisar que os fés de alguns reverenciados programas
séo capazes de exercer influéncia alarmante nas decises de programagfes numa era de
economia afetiva. Porque o publico ndo se encontra mais naquela ambiéncia passiva,
agora ele esta localizado numa esfera da sociedade ativa e barulhenta. Ainda de acordo
com Jenkins (2009):

Os fas tém visto no ar mais programas que refletem seus gostos e interesses;
0s programas estdo sendo planejados para maximizar elementos que exercem
atracdo sobre os fas; e esses programas tendem a permanecer por mais tempo

no ar, pois, em casos extremos, tém mais chance de serem renovados.
(JENKINS, 2009, p. 97).

Dessa forma, atualmente, as marcas estdo priorizando determinados nichos do seu
publico e o resultado disto reflete nas novas estratégias de marketing que adequam-se
mais aos gostos dos consumidores. Em suma, Jenkins enfatiza muito o conceito de
economia afetiva focalizado no reality americano “American Idol”. Retratando assim,
como o fundamento possui uma relagdo direta com a participacdo do publico, ou seja,
buscando entender como o reality e a TV americana opera nos comportamentos dos
consumidores e traca relagdes emocionais com 0os mesmos, a fim de possuir influéncia

direta nas decisdes de audiéncia e compra.

Ademais, baseando-se ainda na obra “Cultura da convergéncia” (2009), Jenkins
discorre que o presidente da Coca-Cola, Steven J. Heye, realizou um discurso de abertura
na conferéncia Madison (publicidade) + Vine (entretenimento) da revista Advertising Age,
em 5 de fevereiro de 2003. Logo, ele promoveu uma reflexé@o a respeito de sua visao as
futuras relagcdes entre a publicidade e as industrias de entretenimento. Inclusive, o
pensamento de Heye demonstra muito os ideais passados por um dos principais
patrocinadores de American Idol. Além de reverberar na l6gica da extensdo da marca, ou
seja, uma ideologia de que as marcas de sucesso sao construidas e levadas adiante atraves

do proveito de multiplos contatos entre a organizacdo e o consumidor.

De grosso modo, o impacto emocional sera um fator decisivo para que a marca
firme relagGes consistentes com seu respectivo publico alvo. Levando em consideracgao
tambem, que a experiéncia do consumidor ndo deve restringir-se em apenas uma
plataforma de midia, deve possuir caracteristicas transmidiaticas e crossmidiaticas. E de
acordo com Jenkins, “a Coca-Cola considera-se menos uma engarrafadora de
refrigerantes e mais uma empresa de entretenimento que ativamente molda e patrocina

eventos esportivos, shows, filmes e séries de televisdo” (JENKINS, 2009, p.106). E a
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partir dai, dentro da logistica mercadoldgica, surge a necessidade de investir em ideias
que tragam a tona mais emocao para que o publico se sinta mais pertencente da marca e

de todo universo que ela representa.

E, pensando no BBB 21, é possivel perceber que o reality busca que seus fas
sintam amor ou, mais especificamente, as “lovemarks”. Assim como no American ldol, a
maior participacao do publico surge como uma forma de manter os telespectadores mais
envolvidos de forma emotiva com a programacao, além da fidelidade constituida entre os
consumidores e a marca, fortalecendo as franquias e os patrocinadores. Inclusive, o BBB
21 divulgou grandes marcas de renomes que ja tinham parceria em outras edic¢des, s6 que
de forma mais massiva e emotiva. Como, por exemplo, a Avon, que capitou toda a

narrativa do reality e transformou-a em uma campanha que fala sobre “diversidade”.

Assim, a ideia desse comercial surgiu do primeiro beijo gay protagonizando na
historia do programa e um dos objetivos da marca foi estimular conversas relevantes sobre
temas como “empoderamento e diversidade” (LabCriativo, 2021), de acordo com a
diretora de comunicacdo da Avon, Viviane Pepe. Em contrapartida, analisando toda a
ambiéncia mercadoldgica que a marca consolidou em seu percurso, € notorio que esses
debates serviram para fomentar e alavancar suas vendas, sendo uma das marcas mais

comentadas da edi¢do, triplicando seu faturamento no e-commerce.

Outrossim, todos os recortes feitos da 212 edicdo do reality, tiveram grande
enfoque na divulgacdo de marcas. Contando também com eventos de experiéncias que
sempre buscavam obter lucratividade através da emocdo/comocdo. Um exemplo
consistente ocorreu no 2dia das mdes, em que a Avon, novamente, teve grande
protagonismo ao fazer surpresa para os Brothers. Os participantes ouviam histérias de
suas maes e esposas, olhavam a foto delas e tinham que escolher um kit oferecido pela
propria marca para presenteé-las. Também tiveram outras marcas que possuiram destaque
e renome no programa, como: PicPay e Lojas Americanas na cota big; C&A, Amstel,
Seara, McDonald's e P&G na cota anjo; a Unilever, que ofereceu o top de cinco segundos
da edicdo para promover o sabdo Omo; o desodorante Above; e a marca de ragdes
Organact. Assim, o programa além de abrir espaco para divulgacéo das marcas, com todas
essas acoes de marketing bate o recorde de patrocinadores.

De acordo com a obra “Economia afetiva e capital emocional em cena: o star

system hollywoodiano revisitado em comerciais de perfumes na TV”, produzida por
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Denise Azevedo Duarte Guimaraes, € possivel extrair reflexdes acerca da esfera narrativa
do BBB 21, porque o0 programa apresenta uma emblematica muito semelhante ao tracado
deste artigo, que presa pela identificagdo de como as marcas vem firmando lagos com
seus respectivos consumidores, a ponto de influenciar conglomerados de pessoas que

estdo a mercé do consumo desenfreado.

Guimarées (2013) disserta sobre 0s recentes comerciais televisivos de perfumes,
dirigidos por trés renomados cineastas, destacando ndo s6 a presenca feminina como
poder de atracdo e sedugdo no desenvolvimento dessas pecas comerciais, como também,
dando énfase nos recursos estilisticos bastante similares. E vale salientar que, atualmente,
muitos mecanismos operados pela linguagem cinematografica sdo construidos e
implementados na narrativa de forma discursiva e estética nas campanhas. Como, por
exemplo, a imagem da “diva” com base no modelo de star system, definido por Edgar
Morin como “maquina de fabricar, manter e promover as estrelas sobre as quais se
fixaram ¢ se divinizaram as virtualidades magicas da imagem da tela” (apud
GUIMARAES, 2013, p. 77). De grosso modo, essas figuras corporeas representadas pelo
universo feminino nada mais sdo do que a representacdo do que seria real, ou seja, fruto
do simulacro. E de acordo com esses conjuntos de representacdes existentes no
imaginario das pessoas, no que concerne a mulher, apesar das devidas atualizaces,
Guimardes cita: “a sua elaboragdo nos comerciais analisados, apropria-se dos jogos de
linguagem e das préticas de teor artistico advindas da sétima arte” (GUIMARAES, 2013,
p. 138).

Sofia Coppola & Miss Dior Chérie, é o segundo comercial de perfume produzido
pela diretora Jean Pierre Jeune para a mesma fragrancia da Dior e remete estilisticamente
a seu filme Maria Antonieta, de 2006. Em suma, a pec¢a publicitaria explora a vida da atriz
Natalie Portman, ganhadora do Oscar em Cisne Negro (2011), premiado filme de Darren
Aronofsky. Logo, é possivel observar como a feminilidade est4 categorizada e atrelada
no despertar do desejo pelo consumo, no que se concerne ao capital emocional. A
narrativa € construida de forma que a atriz representa tanto a mocinha ingénua, sonhadora
e romantica como a mulher sedutora e fatal. A vista disso, 0 BBB 21 no ¢ diferente
quando se fala sobre a construcdo de aspectos narrativos que mostrem sempre o melhor
recorte e reforcem a ideia de intimidade que os telespectadores possuem com 0s
personagens do reality. E podemos averiguar isto nos recortes feitos para o canal aberto

que geram entretenimento para o publico e/ou quando o programa sede o0s caprichos e
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vontades deste. Que foram concisamente evidenciados quando, na 212 edicdo, os fas
solicitaram via Twitter e Instagram que tivesse a existéncia de um pareddo falso, além de

ja terem favoritado um integrante para o posto.

Nesse contexto, 0 BBB 21 néo contraria os aspectos narrativos dessas produgdes
comerciais. Porque 0 mesmo busca atrair seus respectivos telespectadores/consumidores
através do poder de convencimento. Ou seja, as marcas patrocinadoras do reality sempre
buscam meios alternativos para guiar o publico pelas suas emoc@es, usam também de
figuras femininas marcantes para divulgar e potencializar o seus produtos e/ou servigos.
Como exemplo disto, tem-se a incorporacdo da cantora lza ao time do banco digital
PicPay, ndo apenas pelo fato de ser uma forte representacdo musical, mas por conta de
toda visibilidade que a mesma adquiriu no decorrer da sua carreira, além de ter tornado-
se um potencial produto midiatico. Somado a isso, todos 0s enquadramentos das cameras
e recortes feitos pela producdo sempre ddo énfase as marcas que investem no programa.
Dessa forma, se faz necessario pensar que todas essas producfes audiovisuais, dentre
outras, seguem uma linha de pensamento mercantil. Assim como na inddstria cultural,
em que todos esses produtos gerados apresentam-se como forte elemento de lucro e

controle social.

Destarte, indubitavelmente, o conceito de economia afetiva permite analisar como
0 BBB vem tornando-se um dos maiores veiculos potencializadores para a promocdo de
marcas e, sobretudo, serve como palco para pensar 0s novos comportamentos dos

consumidores e produtores atualmente.

2.1. A sociedade do espetaculo dentro do BBB 21 na logica do Capital Emocional

“Toda a vida das sociedades nas quais reinam as modernas condi¢6es de produgéo
se apresenta como uma imensa acumulacdo de espetaculos. Tudo o que era vivido
diretamente tornou-se representagdo” (DEBORD, 1997, p. 13). Este trecho descrito pelo
filésofo e cineasta francés Guy Debord, demonstra o quanto a sociedade atual vem sido
pautada na légica da supervalorizacdo da imagem e como ela tornou-se instrumento de
controle social. Dessa forma, € possivel promover uma reflexdo a respeito de como o

BBB 21 vem sido cada vez mais espetacularizado.
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Atualmente, o processo de espetacularizacdo da imagem estd a cada dia mais
presente no cotidiano das pessoas, ou seja, a valorizagdo da imagem em detrimento do
que seria real. Dessa forma, é possivel observar como a formacéo desse espetaculo
contribui para a construcdo de uma narrativa ficticia que condiciona, seduz e,
principalmente, induz ao consumo de marcas potencializadoras divulgadas no BBB21,
como: Avon, Coca cola, Amstel, PicPay, dentre outras. E Debord apresenta em suas ideias
como a realidade vem sido moldada visando atingir o lado emocional desses

telespectadores.

Nesse sentido, o reality torna-se uma espécie de materializacdo da sociedade do
espetaculo, pois ha a existéncia de uma serie de espetaculos montados dentro da propria
narrativa do programa. Em consonéncia, um dos exemplos mais consistentes, é a forma
com que as marcas patrocinadoras sao divulgadas sempre muito ligadas as emocdes dos
participantes. Normalmente, as festas sempre sdo patrocinadas por alguma marca
especifica e a ansiedade dos Brothers é notoria, além de marcar um momento de felicidade
que esta sendo proporcionado por ela. Logo assim, também em momentos de “tristeza”
ou “desanimo” dos integrantes da casa, surgem 3jogos/brincadeiras patrocinados por estas
marcas que os divertem com presentes e possiveis beneficios, despertando também no

publico o desejo pelo consumo.

Portanto, o espetaculo ndo é um conjunto de imagens, mas uma relacdo social
entre pessoas interposto por imagens. Dentro da ldgica do reality, podemos perceber que
a forma que os personagens sdo vistos representa apenas um reflexo do que seria real.
Porque o que impera nas relacdes entre os Brothers e sobre o que eles querem passar para
0 publico ¢ a supervalorizacdo da imagem. Um exemplo disto, inclusive, é o ideal do que
seria uma pessoa perfeita dentro do BBB 21, mas que pode ser quebrado no percurso do
programa. Logo assim, essas representacdes em detrimento do que seria real, acaba
desvinculando o espectador das reais historias dos participantes, dos seus modos de
pensar, das suas origens e até mesmo, contribui para a cristalizacdo de uma bolha ficticia

gue todos devem seguir e viver.

CONCLUSAO
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O BBB 21 demonstrou-se como um espacgo estratégico para a divulgacdo e
potencializacdo de marcas patrocinadoras, além de representar uma estrutura
mercadoldgica consistente e que permite uma participacédo ativa do publico. Dessa forma,
a Cultura Participativa permite o telespectador, a cada dia, tornar-se mais pertencente do
reality e da sua narrativa, utilizando das diferentes tecnologias e midias sociais para trazer

engajamento para o programa.

Ademais, ¢ magnifico como a estrutura do programa tem se transformado na
contemporaneidade, sempre surgindo quadros interativos que movimentam a Cultura
Participativa — 0 novo quadro apresentado no BBB 21, o Brasil ta vendo, € um exemplo
consistente dessas estratégias. Além dos parametros de marketing utilizados que
demonstram como BBB 20 serviu de case para construcdo do BBB 21. Dessa forma, é o
contexto de convergéncia mididtica que permite refletir como essas estratégias
corroboram de forma grandiosa para o crescimento exponencial do reality em lucro,
audiéncia, publicidade e propaganda. Nao deixando ao léu a discussdo sobre como o
periodo da Pandemia da Covid-19 contribuiu para o crescimento da audiéncia na TV
aberta e plataforma de streaming Globoplay.

Por outro lado, o conceito de economia afetiva permitiu visualizar como o reality
show esta localizado no topo de um dos programas mais influentes do Brasil ou do mundo.
Principalmente no que se concerne ao ato de firmar lacos consistentes do pablico com as

marcas patrocinadoras do programa.

Nesse contexto, o BBB 21 consolida-se como um veiculo potencial para a
formacédo desse vinculo afetivo, porque apresenta em seu aparato estrutural e narrativo
estratégias que operam nessa logica mercadolédgica — seriam as acdes que despertam 0
lado emocional dos participantes e do publico como, por exemplo, o 2dia das mées
patrocinado pela Avon; a dispensa, parte da estrutura fisica do programa, que também
comina para a divulgacdo dessas marcas é um ambiente de acesso geral e sempre que
algum participante adentra esse espago, as cdmeras fazem um close no desodorante Above
(marca patrocinadora do reality); e é notorio a percepcao de como o reality capita toda a
narrativa dos personagens e transforma na realizacdo de desejos dos proprios, como o
surgimento de 3jogos e brincadeiras que os deixam contagiados, contribuindo também,

para o entretenimento do publico.
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Sob essa Otica, o reality apesar de pautar diversas discussdes relevantes e se
apresentar como forte elemento de influéncia na sociedade, revela-se bem suscetivel a
participacdo do publico. Porque os telespectadores através das midias sociais acabam
pautando o programa, sendo-lhes apresentado sempre o recorte da narrativa mais
engajado. E também quando a direcdo do programa assiste as suplicas desse publico, o
mesmo dispara nas redes inimeros feedbacks, sejam eles positivos ou negativos. Dessa
forma, essa narrativa por muitas vezes influenciada, aparece em uma série de espetaculos

montados para gerar entretenimento e conflitos entre as torcidas.

No geral, como discorre em suas ideias, 0o autor Guy Debord afirma que em
determinados momentos sdo apresentados aparatos narrativos ou da propria convivéncia
em sociedade, que representam apenas um espelho do que seria real dentro da ambiéncia

do reality show.
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