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BIG BROTHER BRASIL COMO VITRINE PARA EXPOSICAO DE MARCAS:
UM ESTUDO DE CASO DE BIANCA ANDRADE E SUA MARCA BOCA ROSA BEAUTY
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Resumo

O Big Brother Brasil teve uma grande repercussao na edi¢ao de 2020, que ficou conhecida
como uma edicao historica. Dentre os participantes do programa, estava a influenciadora
digital Bianca Andrade e utilizou o reality como uma vitrine para expor sua marca de
maquiagens Boca Rosa Beauty. Neste artigo, o objetivo geral busca compreender de que
forma Bianca Andrade aproveitou da visibilidade midiatica proporcionada pelo reality para
criar situacdes de comunicacdo da marca Boca Rosa Beauty, no Instagram, durante o
programa. Para isso, considerou-se como objetivos especificos: a) identificar a presenca
da marca em diferentes situacdes dentro do reality show BBB 20; b) mapear e analisar as
estratégias realizadas por Bianca em sua comunicacao pessoal e da marca; e c) verificar
como os perfis de Instagram da participante e da marca foram utilizados para estender
essas acOes de comunicacdo. Tendo em vista o problema do trabalho, utiliza-se uma
metodologia exploratéria e descritiva de carater qualitativo (GIL, 2002); enquanto para a
etapa empirica propbs-se uma analise de contetdo (BARDIN, 2016) que possibilitasse a
identificacdo de estratégias de comunicacdo e categorizacdo das mesmas. Por fim,
identificou-se que a influenciadora conseguiu aproveitar a visibilidade midiatica
conquistada com a participacdo no BBB 20 por meio de estratégias de comunicagado que
visavam publicizar a marca Boca Rosa Beauty e reposicionar sua imagem pessoal de
influenciadora digital a empreséria.

Palavras-chave: reality show; Big Brother Brasil; visibilidade midiatica; redes sociais
digitais.

Abstract

Big Brother Brasil had a great impact on its 2020 edition, which became known as a historic
edition. Among the participants of the program was the digital influencer Bianca Andrade
and used reality as a showcase to expose her makeup brand Boca Rosa Beauty. In this
article, the general objective seeks to understand how Bianca Andrade took advantage of
the media visibility provided by reality to create communication situations for the Boca
Rosa Beauty brand, on Instagram, during the program. For this, the following specific
objectives were considered: a) to identify the presence of the brand in different situations
within the BBB 20 reality show; b) map and analyze the strategies carried out by Bianca in
her personal and brand communication; and c) verify how the participant's and the brand's
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Instagram profiles were used to extend these communication actions. In view of the work
problem, an exploratory and descriptive methodology of a qualitative nature is used (GIL,
2002); while for the empirical stage, a content analysis was proposed (BARDIN, 2016) that
would allow the identification of communication strategies and their categorization. Finally,
it was identified that the influencer was able to take advantage of the media visibility gained
from participating in the BBB 20 through communication strategies aimed at publicizing
the Boca Rosa Beauty brand and repositioning her personal image from digital influencer
to businesswoman.

Keywords: Reality show. Big Brother Brazil. Media visibility. Digital social networks.
Bianca Andrade.

1 Introducéo

E de conhecimento comum que a internet vem transformando a nossa sociedade
ao longo dos anos, possibilitando uma revolugcdo nas formas como os individuos
interagem entre si, trabalham através de meios digitais e se comunicam por meio desses
espacos. Juntamente das transformacgdes que a internet e as tecnologias em redes
telematicas vém gerando em nossa sociedade, a comunicacao publicitaria acompanha
essas movimentacdes, adaptando-se, transformando-se e apropriando-se das
caracteristicas da internet. Na verdade, desde seus primérdios, a publicidade se
caracterizou por ser um campo capaz de acompanhar tendéncias, necessidades e

exigéncias de seus publicos-alvo.

Conforme Oliveira (2014), o Instagram é uma midia social que possibilita as marcas
trabalhar com a combinacdo de comunicacao direta e personalizada para o seu publico,
pois através da compreensdo de suas personas conseguem produzir estratégias de
comunicacao que as conectam aos desejos, necessidades e interesses das pessoas. Isto
implica, consequentemente, no fato de que as marcas passam a alinhar suas estratégias
aos recursos que a propria plataforma oferece, enxergando constantemente seus
resultados (OLIVEIRA, 2014).

Com a grande adeséo de usuarios ao Instagram, diversas pessoas passaram a
utilizar a plataforma como um dos principais canais de compartiihamento de suas
opinides, experiéncias e rotinas. Com isso, surgem os influenciadores digitais, pessoas
capazes de influenciar através de suas redes sociais on-line, e utilizam-nas como
ferramenta de trabalho. Dentre esses casos, encontra-se Bianca Andrade, influenciadora

digital que comecou como youtuber, produzindo videos de maquiagem para o YouTube.
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Em agosto de 2022, Bianca conta com mais de 18 milhdes de seguidores no Instagram.
Além de influencer, Bianca também é dona de duas marcas no ramo da beleza, Boca
Rosa Beauty, com linhas de maquiagem, e Boca Rosa Hair, com produtos para cabelo, e
de uma empresa de marketing.

A influenciadora digital teve um recente grande marco em sua carreira, quando
aceitou participar da vigésima edicéo do reality show Big Brother Brasil (BBB), transmitido
anualmente pela Rede Globo. Com o programa, os participantes se reinventaram durante
as edicdes, se apropriando das redes sociais on-line para criar estratégias de
comunicagdo e narrativas transmididticas que se iniciam no programa televisivo e
estendem-se as midias sociais dos participantes. Nesse sentido, Bianca Andrade se
destacou por seu planejamento e execucdo de diversas acdes de comunicacao
estratégica com elevada expertise durante a sua participacdo no BBB. Ela usou o reality
como plataforma de visibilidade midiatica para promover sua imagem pessoal e,
consequentemente, expor sua marca em uma das maiores vitrines do pais.

Feita essa exposicdo inicial dos assuntos que configuram a tematica dessa
pesquisa, é enfatizado que esse trabalho propde realizar um estudo de caso da marca
Boca Rosa Beauty (BRB), um dos negdécios de Bianca Andrade do ramo da beleza, pois
a mesma alcancou grande visibilidade midiatica durante (e ap4s) a participacao de Bianca
no BBB 20.

A patrtir disso, busca-se compreender de que forma a influenciadora e participante
do programa se aproveitou da visibilidade midiatica durante o reality para criar situacées
de comunicacdo da marca Boca Rosa Beauty em sua conta pessoal e na da marca no
Instagram em 2020. Para atingir esse objetivo geral, foram tracados trés objetivos
especificos: a) identificar a presenca da marca em diferentes situacfes dentro do BBB 20;
b) mapear e analisar as estratégias realizadas por Bianca em sua comunicagao pessoal
e da marca; e, c) verificar como os perfis do Instagram da participante e da marca foram
utilizados para estender as a¢des de comunicagao.

O interesse no tema da pesquisa surge a partir de trés principais circunstancias. A
primeira parte da minha prépria observagéo e interesse em compreender as constantes
transformacdes do mercado publicitario, assim como, o estudo dessas transformacdes é
de extrema importancia para a area da comunicagao, consequentemente acrescentando

ao campo. Também, durante a minha jornada académica, senti uma auséncia de
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discussbes sobre esse objeto de estudo, sendo agora uma oportunidade para eu
aprofundar conhecimento sobre essas estratégias de comunicacdo das marcas. A
segunda circunstancia trata-se de um interesse pessoal pelo reality show Big Brother
Brasil, tanto em sua execucéo, quanto na observagao em como 0s anunciantes utilizam
0 programa. A cada ano, sdo perceptiveis as mudancas, inovagfes e tendéncias que o
reality traz e como as marcas vém utilizando-o para se posicionar, anunciar e provar sua
criatividade ilimitada. Por fim, a personalidade Bianca Andrade é outro interesse pessoal,
tanto por sua histdria inspiradora, quanto por suas habilidades na area da comunicacéo.
A influenciadora ndo esconde suas téticas e estratégias de marketing e comunicacao,
sempre executando-as com planejamento, sabedoria e maestria, conseguindo unir sua
imagem pessoal com a de suas marcas. Bianca é a propria embaixadora da Boca Rosa
Beauty e Boca Rosa Hair.

A metodologia proposta para o presente trabalho consiste em uma pesquisa
exploratoria e descritiva com carater qualitativo e com método de analise de contetdo. A
partir de materiais cientificos, livros e trabalhos académicos, serdo levantados conceitos
gue servirdo de base para a pesquisa. Os dados a serem analisados consistem em
publicacdes do Instagram da conta de Bianca Andrade e Boca Rosa Beauty, recortes de
situacées no BBB 20 em que a influenciadora estd presente, ensaios fotograficos e

produtos comunicacionais utilizados tanto pela marca quanto por Bianca.

2 Big Brother Brasil e visibilidade midiatica

O Big Brother Brasil € um reality show transmitido anualmente, onde em torno de
20 participantes se encontram confinados em uma casa disputando pelo prémio final de
1,5 milhGes de reais. Inspirado na producgéo holandesa Big Brother, a verséo brasileira foi
criada em 2002 pela Rede Globo. Ao longo dos trés meses de confinamento, o0s
participantes, que sdo escolhidos pela producéo, passam por provas de resisténcia,
agilidade, sorte, inteligéncia, coordenacdo motora, entre outras, participam de festas e
acOes de ativacdo de diversas marcas, ganham prémios, sao vigiados 24 horas por dia
por cameras, ndo possuem nenhum contato com o que esta acontecendo fora do
programa, e devem lidar com o maior conflito proposto pelo reality: conviver diariamente

com pessoas totalmente diferentes.
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2.1 BBB 20: A edicao historica

A edicao histérica do Big Brother Brasil, BBB 20, que teve inicio em 21 de janeiro
de 2020 e terminou em 27 de abril de 2020, destacou-se por conseguir adentrar
totalmente as redes sociais on-line, criando uma narrativa transmidia. Isso porque o BBB
20 passou a utilizar recortes do programa em suas redes, dando continuidade aos
assuntos, polémicas ou situacdes engracadas, com a finalidade de atrair tanto aqueles
gue estavam assistindo ao reality, quanto os novos espectadores através de conteudos
especificos para as plataformas digitais.

Garibe (2021) comenta que essa edi¢do se tornou o reality show de maior interagao
a nivel mundial, destacando-se por suas estratégias transmidias, unindo televiséo e redes
sociais em sinergia. “Ela foi a maior e mais influente; em termos de votos,
compartilhamentos, influéncia, engajamento e cobertura midiatica” (GARIBE, 2021, p. 5).

Desde o comeco do programa, a internet e a tevé sempre se cruzavam. Os
produtores entenderam a experiéncia vivenciada por cada usudrio das redes, e
tentaram usar esta descoberta a favor do aumento do engajamento do programa.
[...] Hoje, o BBB é um dos programas que mais incorporam essa nova forma de
consumo de conteddo entre a midia tradicional e as redes sociais. Sua estrutura

e forma trazem ao publico uma interacédo e receptividade de contetdo fora do
comum. (GARIBE, 2021, p. 2)

Sobre essas transformacfes transmidiaticas que afetam o BBB 20, a mesma
autora também comenta que as possibilidades de expansdo de uma segunda tela do BBB,
que estimula o publico que est& assistindo pela televisdo a explorar extensdes do mesmo
em novas plataformas, mais interativas, participativas e dinamicas, permite que a
audiéncia se conecte com o programa simultaneamente ou, noutra perspectiva, em
momentos que a atracao ndo estd passando no canal aberto da televisdo (GARIBE, 2021).
Podemos observar diversas situacfes dessa estratégia do reality, como através dos QR
Codes disponibilizados na transmissao da televisao, de tweets que vinham a aparecer na
tela comentando situacdes na casa e incentivando mais pessoas a tweetarem sobre o
programa, do quadro CAT BBB, onde eram ouvidos e comentados &udios de
telespectadores opinando situa¢des do programa, e até mesmo de videos publicados em
outras redes sociais on-line a respeito do BBB, (principalmente por famosos) sendo

veiculados durante a transmisséo ao vivo. Tal interacdo por meio da televiséo trata-se de
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uma caracteristica da cultura participativa, conceito desenvolvido por Jenkins (2009), que
sera abordado no préximo capitulo.

Outro fator que deve ser levado em consideracdo para o sucesso da edicao de
2020 é o contexto historico. Em meio a pandemia de COVID-19, o reality proporcionou
um momento de entretenimento e escape diante da situacdo mundial enfrentada, sendo
assim de extrema relevancia nacional. Além de ter servido como um meio de distracdo
para as pessoas, ainda ocorreu que as emissoras interromperam as suas gravacoes e
conteudos de entretenimento, sendo o Big Brother Brasil o Unico programa da Rede Globo
gue seguiu sua programacao (GARIBE, 2021). Os participantes desta edicdo entraram na
casa do BBB antes da pandemia comecar no Brasil, logo, enquanto estavam la dentro,
nao faziam ideia do que estava acontecendo no mundo.

Além da estratégia de estar ativamente nas redes sociais on-line, esta edicdo
também se preocupou em trazer aqueles que influenciam o publico do novo século. A
partir disso, o reality contou com uma nova diviséo entre os participantes dentro da casa,
sendo “Pipoca” e “Camarote”. No grupo “Pipoca” encontravam-se aqueles ditos como
“andénimos”, que nao eram conhecidos publicamente, enquanto no “Camarote” estavam
as celebridades, sendo atores, artistas, atletas, influenciadores digitais, figuras publicas,

entre outros.

2. 2 Visibilidade midiatica em programas de entretenimento

Ao trazer o conceito de visibilidade midiatica, voltemos mais um pouco para
compreendé-la. Para Thompson (2008, p. 6): “a visibilidade é situada: aqueles que séo
visiveis para nos sédo os que compartilham a mesma situacao espacio-temporal”. Porém,
tratando-se de visibilidade midiatica, o autor comenta que na comunicagdo midiatica ndo
€ necessaria essa situacao, pois a mesma possibilitou que a visibilidade seja estendida
para qualquer lugar, “livre das propriedades espaciais e temporais do aqui e agora”
(THOMPSON, 2008, p. 6). Para Novello e Trevisol (2014), a globalizacéo foi grande
responsavel pela forma de disseminacdo de informacfes, que com as novas midias
digitais tomou uma proporcao imensuravel. Os autores destacam como consequéncia da
visibilidade midiatica, o extravio daquilo que é publico ou privado.

Apesar de Thompson (2008) e Novello e Trevisol (2014) chegarem na mesma

conclusdo a respeito de visibilidade midiatica, cada um estuda a partir de um viés
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diferente. Temos, ainda, Karhawi (2015) que busca compreender as justificativas e
caracteristicas da visibilidade midiatica a partir de um contexto historico-social: a
contemporaneidade. A autora aponta a evolucdo do sujeito como origem da visibilidade
midiatica, tal qual caracteriza-se pela individualidade e liberdade do novo sujeito
contemporaneo.

A partir dos conceitos levantados pelos autores acima, € possivel observar a
influéncia das redes sociais on-line na visibilidade midiatica e, a partir disso, € comum o
seu para acompanhar a vida pessoal alheia e compartilhar a sua prépria, como uma
atividade cotidiana. A normalidade dessa pratica instiga o interesse do novo individuo
contemporaneo, que vé prazer ao realiza-la. Observamos essa acao nos proprios reality
shows, que retratam a vida real daqueles que estéo participando. O género televisivo faz
sucesso justamente por satisfazer esse interesse dos individuos. A unido entre redes
sociais on-line e reality show é uma combinacédo perfeita, pois além de intensificar esse
anseio, conseguiu criar uma comunicagao transmidiatica.

Podemos considerar, com base nas ideias trazidas pelos autores, que a visibilidade
midiatica € um dos fatores responsaveis pelo sucesso do reality show Big Brother Brasil.
Isso ocorre pela proximidade que o0 programa cria entre 0S participantes e
telespectadores, instigando o interesse em acompanhar a vida deles dentro do programa.

3 Publicidade, entretenimento e estratégias transmidia

O campo da Publicidade e Propaganda vem se reinventando cada vez mais rapido
com as novas midias e era digital, que “precipitam a evolugdo para uma publicidade que
interage, seleciona, fragmenta e que, sobretudo, ndo se parece com a comunicagao
publicitaria tradicional” (COVALESKI, 2010, p. 21). A internet possibilitou o alcance de
cada vez mais empresas, aumentando a concorréncia no mercado e facilitando a
comparacao entre produtos e servigos por parte dos consumidores

O termo branded content, interpretado em portugués como “conteudo de marca”,
refere-se a essa nova forma de comunicar agregando conteudo e buscando o
entretenimento e a interacdo. Covaleski (2010) conceitua o entretenimento publicitario
persuasivo como uma nova forma de comunicar através do entretenimento e
interatividade com o publico receptor. Neste contexto, “pressupde que o receptor ira

dialogar, contribuir e expandir o conteudo disponibilizado a ele” (COVALESKI, 2010, p.
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58), que muitas vezes nem serd percebido diretamente como um anuncio, devido a
sutileza e leveza desse novo formato.

Com base nos ensinamentos de Covaleski (2010), torna-se possivel refletir que o
Big Brother Brasil € uma representacdo do entretenimento publicitario persuasivo, onde,
apesar de ser transmitido pela televisdo, que € uma midia tradicional, as marcas
conseguem anunciar e comunicar de forma interativa. Essas comunicacdes ocorrem
principalmente nas provas de “Lider’, “Anjo” ou “Bate-volta” patrocinadas pelos
anunciantes. Essas sdo situacdes nas quais as marcas utilizam dos espacgos para
anunciar seus produtos/servicos e criar storytellings e cenérios teméticos. Com isso, a
relacdo entre programa televisivo e comunicacdo publicitaria ganha outra "roupagem”,
sendo menos cansativa, como seria com blocos de anuncios separados do programa. Ou
seja, as marcas conseguem se comunicar de forma criativa e interativa, a partir de
momentos de entretenimento (COVALESKI, 2010).

3.1. Narrativa transmidia

Para compreender a narrativa transmidia, devemos voltar no conceito de
convergéncia midiatica, fenbmeno responsavel pela transmidiacéo. Jenkins (2009) parte
de trés pilares para embasar seus estudos: a convergéncia nos meios de comunicacgao,
a cultura participativa e a inteligéncia coletiva. “Bem-vindo a cultura da convergéncia, onde
as velhas e as novas midias colidem, onde midia corporativa e midia alternativa se
cruzam, onde o poder do produtor de midia e o poder do consumidor interagem de
maneiras imprevisiveis” (JENKINS, 2009, p. 22). O autor explica a convergéncia nos
meios de comunicacdo como a atuacao de diferentes midias em sinergia, disseminando
informacdes em alta poténcia. Como um fendmeno da sociedade contemporanea, as
midias pararam de tentar disputar espaco entre si e compreenderam que poderiam atuar
em conjunto, e, assim, obter muito mais impacto (JENKINS, 2009).

Para o terceiro pilar, Jenkins (2009) utiliza o termo criado pelo francés Pierre Lévy
de inteligéncia coletiva, e explica o consumo de conteudos sob o viés da convergéncia
midiatica e expde que “a convergéncia ocorre dentro dos cérebros de consumidores
individuais e em suas interagdes sociais com outros”, e, por isso, trata-se de uma

caracteristica humana, e ndo somente tecnoldgica.

3.2 Redes sociais on-line e comunicacao de marcas
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A construcao da sociedade e insercéo dos individuos na mesma é definida através
de suas relacdes interpessoais, a partir da qual Castells (2008) estuda as mudancas
sociais na contemporaneidade. Essa nova sociedade que estamos vivenciando é marcada
pelos avancos tecnoldgicos e seus efeitos, como é o caso das redes sociais on-line. O
ambiente e possibilidades proporcionados por esse tipo de redes sociais viabilizam uma
interacdo e conexdo entre os individuos, que passam a criar e desenvolver relacdes
através das plataformas disponiveis.

Castells (2008) fala sobre as redes horizontais de comunicagéo e o importante
papel da interacdo dos individuos nesses ambientes. Esse autor (2008) aponta a
autonomia propiciada aos individuos através da internet como causadora dessas redes
horizontais, onde todos participam da rede, interagindo, compartilhando, construindo e
ressignificando os sentidos individuais e coletivos. Nesta situagdo, vemos a importancia
da cultura participativa e inteligéncia coletiva, conceitos discutidos por Jenkins (2009) e
Castells (2008).

De modo geral, as redes sociais on-line séo plataformas onde os individuos podem
criar contas pessoais e interagir entre si. Recuero (2007, p. 2) define a rede como “um
conjunto de nds conectados por arestas”, onde a rede social sera formada por dois
elementos: os atores desse espaco e as conexdes ali geradas. Observando de um viés
mais social, Silva, Costa e Oliveira (2019, p. 4) apontam que “as redes sociais sao
sistemas criados com a finalidade de incrementar os relacionamentos humanos”,

tornando-se assim um espaco de interacao diaria entre os individuos.

3.2.1 Instagram

A rede social Instagram foi criada em 2010 por dois estudantes da universidade de
Stanford (EUA). Na época, a rede social havia uma restricdo na possibilidade de acesso
e quantidade de usuarios, 0 que seguiu até pouco antes da plataforma ser vendida para
0 dono do Facebook, Mark Zuckerberg, em 2012 (SANTOS, 2020). Atualmente, segundo
o DataReportal® (KEMP, 2022), o Instagram possui mais de dois bilhGes de usuarios

ativos, sendo o Brasil o 3° colocado no ranking mundial com mais usuarios.

3Disponivel em: <https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2022-essential-instagram-stats-for-q2-2022-v01>.
Acesso em: 26 de jul. 2022.
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A plataforma é utilizada como um meio de conexao e interagdo entre seus Usuarios,
que criam seus perfis e passam a seguir tanto pessoas conhecidas, quanto
desconhecidas. Inicialmente, a usabilidade do Instagram era somente para publicacdo de
fotos e videos e interagdo nas mesmas, porém, hoje, ja é possivel conversar diretamente
com outras pessoas, realizar e acompanhar lives ao vivo e interagir até mesmo em tempo
real com os demais usuarios (SANTOS, 2020). Para Karhawi (2015), o individuo
contemporaneo assimila como sua realidade aquilo que expéem em suas redes sociais,
pois somente quando de fato registrado e compartilhado suas vitérias passam a ser
vélidas.

A presenca de empresas on-line € notavel no Instagram, tornando-se indispensavel
para ser reconhecido e legitimado. Tanto é que em 2016 a plataforma lancou um recurso
destinado a empresas e usuarios que utilizam a rede para trabalho - o Instagram for
Business. (BORGES, 2020).

3.3 Influenciadores digitais

A era contemporanea que estamos vivendo trouxe indmeras mudancas na
sociedade e individualidade de cada sujeito, principalmente devido ao contexto digital
atual. Santos e Paiva (2017) definem este cenario como uma democracia digital, onde
cada vez mais pessoas comuns tornam-se populares, trazendo “novas formas de
sociabilidade que derrubam os limites entre espacos publicos e privados, entre tempo e
espacgo” (SANTOS; PAIVA, 2017, p. 1). Segundo os autores, a nova personalidade dos
individuos contemporaneos € influenciada pelo olhar do outro; sdo pessoas que querem
ser vistas e ouvidas, e encontraram na internet esse espacgo de destaque. Assim surgem
as webcelebridades - mais conhecidas atualmente como influenciadores digitais -, que
segundo Santos e Paiva (2017, p. 5), “séo individuos produtores de conteudo que tem
cada vez mais reconhecimento no ambiente digital, atraindo as marcas que tém buscado
uma forma de humanizar a relagdo com seus consumidores”.

O termo digital influencer (Dl), passa a ser introduzido no vocabulario brasileiro em
2015 como influenciador digital, quando mais plataformas comecam a surgir e percebe-
se a necessidade de nomear ndo somente aqueles que produziam conteudos para um

canal, como o caso dos youtubers, mas aqueles que se tornaram influentes no mundo
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digital como um todo. Esses influenciadores digitais ocupam um espago importante na
sociedade como formadores de opinidao. (KARHAWI, 2020).

O mercado notou a forte presenca dessas novas personalidades publicas, e as
marcas vém criando cada vez mais estratégias para inseri-los em sua comunicacdo. A
parceria entre marca e influenciador pode ser feita tanto de forma paga, quanto como uma
troca, onde a empresa fornece o produto/servico e o influencer divulga para seus
seguidores. Desta forma, cria-se uma relagdo mutua entre marca e influenciador (muitas
vezes denominado como embaixador da marca), da qual espera-se um retorno positivo

por parte do publico do DI.

3.3.1 O fendbmeno Bianca Andrade

Bianca Andrade - ou Boca Rosa, como ficou conhecida iniciou sua carreira no
mundo digital aos 16 anos, com um blog na internet chamado “Boca Rosa”, onde dava
dicas de beleza e maquiagem. Em 2011 estreou seu canal no Youtube e seus primeiros
videos j& alcancaram mil visualizagbes, mesmo que ndo fossem muito elaborados
(NASCIMENTO, 2021). Teve seu primeiro patrocinio apdés um ano e comeca a ser notada
no meio digital. Com seu constante crescimento nas midias, em 2013 a youtuber foi
chamada para participar de um quadro do programa “Mais Vocé”, junto com Ana Maria
Braga. A partir dessa primeira grande aparicdo, sua carreira passa a prosperar. Percebe-
se que o crescimento da influenciadora da-se pela forma de se comunicar com o seu
publico, em que consegue criar uma relacdo de confianca e amizade com suas
seguidoras. Com isso, o0 publico de Bianca passa a identificar-se com ela e vé-la como
uma formadora de opinido. Atualmente, a influenciadora e empresaria conta com milhdes
de seguidores em suas redes sociais.: Youtube, 5,71 milhdes; Twitter 1.7 milhdes; Tik
Tok, 2,1 milhdes e no Instagram, 18 milhdes.

Em 2020, a carreira de Bianca Andrade passou por um grande marco: a
influenciadora foi convidada para participar do Big Brother Brasil. Antes de entrar no BBB,
Bianca possuia oito milhndes de seguidores em sua conta no Instagram e apoés a
participagdo alcancou o marco de 11,2 milhfes de seguidores, segundo o canal
universitario Fala!*. Mesmo passando por um “cancelamento” fora da casa que resultou

na eliminacao do reality, Bianca comenta em entrevista realizada para a Forbes em 2020

“Disponivel em: <https://falauniversidades.com.br/bbb-seguidores-tem-cada-participante>. Acesso em 26 de jul. 2022.
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sobre atitudes que teve apds o programa para gerenciar a crise de imagem que garantiram

0s resultados positivos que teve durante e ap0s o0 programa, seguindo até os dias atuais.

4 Metodologia

Para desenvolver a pesquisa proposta pelo presente trabalho, “Big Brother Brasil
como vitrine para exposicdo de marcas: um estudo de caso de Bianca Andrade e sua
marca Boca Rosa Beauty”, foi aplicada uma metodologia exploratéria e descritiva de
carater qualitativo. Através do método exploratorio, busca-se investigar e compreender a
tematica abordada, que ainda nao foi muito explorada pelo ponto de vista mercadoldgico.
A colaboracdo do método descritivo se faz presente na pesquisa pelo fato de ser
necessario descrever as situacdes, publicacbes e tdpicos levantados previamente na
exploracéo do objeto de estudo e, com isso, possibilitar uma analise desses dados. O
carater qualitativo da pesquisa da-se pela subjetividade buscada nos conteudos
analisados, que visa o levantamento de hipéteses e compreensdo dos sentidos e
motivacdes atraves de reflexdes.

A escolha metodoldgica foi baseada a partir do problema do trabalho, que buscou
compreender de que forma a visibilidade midiatica da participante do BBB 20 Bianca
Andrade foi aproveitada por ela para promover a sua marca no Instagram durante o
programa. As situacdes envolvendo a marca no BBB fordo identificadas, exploradas,
descritas e analisadas, assim como as relagdes entre as publicacdes realizadas na conta
do Instagram de Bianca Andrade e da marca Boca Rosa Beauty em 2020, enquanto parte
da estratégia. ApOs analisadas, essas situacdes fordo categorizadas com base em
atributos levantados a partir do referencial tedrico que fundamenta esse trabalho, com o
intuito de melhor compreender e, se possivel, identificar padrdes nas estratégias

realizadas.

4.1 Coleta de dados

A coleta de dados foi dividida em trés etapas: definicdo de amostra, observacao e
anotacdes. Para a definicdo da amostra, foi estipulado o ano de 2020. Dentro desse
tempo, fordo identificadas situagcbes em que Bianca esta presente e/ou divulga a marca
Boca Rosa Beauty no BBB 20 de alguma forma, seja através de didlogos, demonstracdes

de produtos ou acontecimentos, relacionando com publicacdes realizadas nas redes
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sociais on-line da marca e da influenciadora realizadas em 2020. Além disso, fordo
coletados documentos e produtos comunicacionais como ensaio de fotos, matérias de
revistas e blogs, andncios digitais, métricas do Google Trends e materiais académicos e
cientificos citados anteriormente.

Em seguida, ja com todas as amostras coletadas, as mesmas foréo observadas
como nao-participante, “quando o pesquisador apenas registra e descreve os fatos
observados sem interferir neles” (PRODANOQV; FREITAS, 2013, p. 52) e descritas através
de anotacbes e exibidas em capturas de tela para uma melhor visualizacdo e
compreensdo. Estas capturas serdo de transmissdes do reality show BBB disponiveis no
Globoplay, da conta do Instagram de Bianca Andrade e Boca Rosa Beauty, de
repercussdes que as situacdes demonstradas tiveram em redes sociais on-line e de

métricas disponiveis no Google Trends.

4. 2 Método de anélise

Com o intuito de melhor compreender os dados levantados, 0 método de andlise a
ser utilizado neste trabalho sera a analise de contetdo (AC) qualitativa, pois sera buscado
analisar as mensagens dos conteudos coletados e compreender os sentidos delas.
Segundo Bardin (2016, p. 31), este método “é um conjunto de técnicas de analise das
comunicacdes [...] marcado por uma grande disparidade de formas e adaptavel a um
campo de aplicagdo muito vasto”. A partir deste método, foi possivel analisar e
compreender os acontecimentos que nortearam as estratégias comunicacionais da

influenciadora digital Bianca Andrade e da marca Boca Rosa Beauty durante o BBB 20.

5 Andlise

O presente capitulo explora, descreve e analisa situacdes em que a visibilidade
midiatica da participante do BBB 20, Bianca Andrade, é aproveitada para a comunicacao
do seu perfil de Instagram pessoal e/ou de sua marca Boca Rosa Beauty. A disposi¢cao
desses materiais segue a ordem cronoldgica do programa, facilitando a leitura e
compreensao. Apos identificadas e descritas, essas situacdes foram categorizadas como:

narrativa transmidiatica, publicizacdo da marca Boca Rosa Beauty e posicionamento da
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imagem de Bianca Andrade, no sentido de constatar a intencionalidade e funcionalidade

delas.

5.1 Situacéo 1: de influenciadora & empresaria

Poucos dias antes da estreia da vigésima edicado do Big Brother Brasil, Bianca
Andrade anunciou oficialmente em sua conta pessoal do Instagram a sua entrada no
reality. O video publicado foi o oficial da Rede Globo para divulgacéo dos participantes do
programa e traz algumas informacdes importantes sobre Bianca: categoria que esta na
divisdo da casa (“‘Camarote”), nome (Bianca Andrade), idade (25 anos), profissao
(empresaria) e cidade natal (Rio de Janeiro). Além disso, no video, Bianca conta algumas
caracteristicas suas, anuncia que foi convidada a participar do programa e relata o risco
de se expor no reality sendo uma celebridade.

No primeiro dia de programa, em 21 de janeiro de 2020, todos os participantes
foram apresentados individualmente, de forma breve. Na vez de Bianca, sua histéria
pessoal de ex-moradora da comunidade da Maré, trabalhadora e independente, que
construiu a carreira como influenciadora digital e conquistou oito milhdes de seguidores
foi destacada. Além disso, algumas outras particularidades de Bianca também sao
citadas, como gosto musical, estado civil e caracteristicas.

No dia da estreia do reality show, a conta da marca Boca Rosa Beauty no Instagram
publicou uma montagem com uma foto de Bianca Andrade junto com o mascote do
programa, anunciando a entrada da empreséria no Big Brother Brasil. Na foto de Bianca,
a influenciadora esta com uma maquiagem bem marcada e chamativa, que a associa
indiretamente a marca Boca Rosa Beauty. Na legenda da publicacédo, a marca pede o
apoio e torcida a Bianca no programa, além de fazer uma chamada para ficarem atentos
tanto ao feed pessoal no Instagram de Bianca Andrade quanto no da marca.

Partindo dos pontos levantados nesta situacdo 1, podemos observar a construcao
de uma narrativa transmidia que parte da televisdo com o reality show Big Brother Brasil
e estende-se a rede social on-line Instagram através do perfil pessoal de Bianca Andrade
e da marca Boca Rosa Beauty, reforcando a historia de Bianca. Além disso, € possivel
identificar a visibilidade midiatica que a empresaria ja tinha, tomando proporc¢des ainda

maiores. Essa reflexdo da-se a partir dos conceitos previamente vistos de Jenkins (2009),
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de convergéncia midiatica e posteriormente transmidiacdo, e de Thompson (2008), a
respeito de visibilidade midiatica.

Com o desenvolvimento de suas marcas, Bianca inicia uma carreira como
empreséria, mas segue vinculando sua imagem pessoal de influenciadora digital com as
marcas, inclusive a partir do préprio nome pelo qual era conhecida. Sempre associada
como Boca Rosa, titulo de seu blog quando iniciou sua carreira, Bianca carrega o nome
com tanto afinco que constantemente é confundido com o seu pessoal. Além disso, a
empreséaria € facilmente vista com batons cor de rosa, inclusive durante o BBB,
justamente para reforcar essa imagem. E nao foi diferente com o nome de suas empresas:

Boca Rosa Beauty, Boca Rosa Hair e Boca Rosa Company.

5.2 Situagéo 2: o primeiro dia

No primeiro dia da vigésima edi¢&o do Big Brother Brasil, a casa ficou dividida entre
os dois grupos de participantes: “Pipocas” e “Camarotes”. Bianca Andrade, por ser uma
influenciadora digital ja consolidada e com o maior nUmero de seguidores no Instagram
dentre os participantes, ficou na diviséria do grupo dos “Camarotes”. O primeiro dia do
reality show foi destinado as apresentacfes dos brothers, tanto dentro da casa uns dos
outros, quanto pelo programa através de gravacdes prévias deles na transmisséo ao vivo.

Neste dia, Bianca Andrade entrou na casa do BBB utilizando um look todo branco,
composto por calcas, top, camisa e sandalia, sendo este Ultimo o Unico elemento na cor
preta. A maquiagem escolhida pela influenciadora digital na ocasido trazia tons mais
leves, sem muitas cores, exceto na boca, com um destaque para um batom rosa. Neste
mesmo dia, a conta pessoal no Instagram da influenciadora, que ja havia anunciado sua
participacdo no programa, fazia publicacées remetendo a marca Boca Rosa Beauty. A
segunda publicacéo de Bianca no dia 21 de janeiro de 2020 trata-se de uma foto de um
ensaio fotogréafico realizado previamente ao programa pela influenciadora mostra dois
produtos da Boca Rosa Beauty que esta utilizando, sendo o batom e o gloss, e ainda
menciona e marca o perfil da conta.

Enquanto a transmissao ao vivo do primeiro dia de reality era exibida na televisao,
a conta do Instagram de Boca Rosa Beauty também anunciava a participacdo da
influenciadora digital no programa. Apés dois dias, a conta publicou a mesma imagem
utilizada pelo perfil de Bianca Andrade, remetendo novamente a escolha de Bianca pelos
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produtos em seu primeiro dia. Durante esses momentos de inicio do programa, o feed do
Instagram de Boca Rosa Beauty adotou as mesmas cores do look utilizado pela
influenciadora em sua primeira aparicdo no reality, sendo a cor branca, e trazendo
imagens de produtos que remetessem a uma tonalidade mais clara.

Com isso, é possivel identificar que Bianca faz uso da convergéncia midiatica com
maestria. Segundo Jenkins (2009), esta trata-se da unido entre diferentes midias, com o
intuito de potencializar o alcance de informacdes e conteudos. Ao aproveitar sua
participagcdo em um programa transmitido na televisdo para criar um storytelling em
conjunto de sua conta pessoal e de sua marca Boca Rosa Beauty no Instagram, a
influenciadora utiliza a estratégia da narrativa transmidiatica entre estes trés pontos. A
execucao dessa estratégia € marcada principalmente pelas cores escolhidas por Bianca
em seus looks, que foram definidos previamente a sua entrada na casa. A influenciadora
buscou uma forma de seguir presente para seus seguidores ao mesmo tempo que estava
participando do reality, tanto pela aparicdo com uma roupa que estaria utilizando em
ambos os locais simultaneamente, quanto por videos que deixou gravados previamente
ao programa, onde se maquia e da dicas para seus seguidores, como costumava fazer
diariamente em sua conta. Com esses dois principais pilares de conteudo para o perfil de
Bianca Andrade e Boca Rosa Beauty, a influenciadora consegue criar uma narrativa entre

Instagram e televisdo, e ainda se mantém presente no meio digital.

5.3 Situagéo 3: o choro “de milhdes” (literalmente)

No dia 24 de janeiro de 2020 aconteceu a primeira festa do BBB 20. Apés um
tempo de festa, Bianca Andrade resolve conversar com outra participante do programa
do grupo “Camarote”, a influenciadora Rafa Kalimann, buscando esclarecer problemas
pessoais entre as duas. A conversa acabou se tornando uma discussao entre elas,
gerando um conflito e até mesmo algumas atitudes agressivas. Com isso, Bianca fica
frustrada e vai para o quarto seguida de alguns outros participantes do programa. Em sua
conversa com estes participantes, Bianca fica chorando enquanto se queixa de Rafa, e
nessa situagcao nota-se que a sua maguiagem segue perceptivelmente sem borrdes.

No dia seguinte aos acontecimentos da primeira festa do BBB 20, dia 25 de janeiro
de 2020, os memes na internet a respeito da maquiagem de Bianca tomaram uma grande

proporcao, agregando muito valor a marca. Apos a briga entre as influenciadoras Bianca
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Andrade e Rafa Kalimann e a situagcdo de Bianca “chorando litros” no quarto, a
maquiagem da participante, que seguiu intacta, chamou a atencao dos internautas e fez
sucesso nas redes sociais on-line, provando que os produtos da marca Boca Rosa Beauty
sdo resistentes e de alta qualidade. Dentre as principais paginas de memes nas midias
sociais que publicaram a respeito do acontecimento estd a Nazaré Amarga, conta do
Instagram com mais de nove milhdes de seguidores. A pagina humoriza o acontecimento,
averiguando a qualidade do produto de Boca Rosa Beauty e ainda citando o nome da
marca.

Observando a situacdo que ocorreu no BBB nessa festa e a repercusséo gerada
nas redes sociais no dia seguinte, podemos confirmar a potencialidade e importancia que
esta midia possui na atualidade. Conforme visto por Jenkins (2009) e Castells (2008) a
respeito da participacdo dos individuos neste ambiente digital, notamos as varia¢gfes de
conteldos que uma mesma situacao pode gerar partindo de diferentes produtores de
contelidos. Esta situacdo sO € possivel devido as redes sociais on-line e suas tantas
funcionalidades que incentivam a cultura participativa. Partindo desse contexto, € possivel
observar a potencialidade do alcance das redes sociais on-line e a importancia gerada

para uma marca.

5.4 Situacéo 4: all black para a primeira formacgao de “Paredao”

No dia 26 de janeiro de 2020, o Big Brother Brasil teve a sua primeira formacéo de

“‘Paredao”. Neste episodio, Bianca Andrade esta vestida monocromaticamente na cor
preta, usando calcas, top, moletom, sandalia e chapéu bucket, todos na mesma
tonalidade. Aléem disso, a maquiagem utilizada por Bianca possui tons escuros e alguns
detalhes em preto, como o lapis de olho e a sombra. A cor forte, predominante e com um
acessorio pouco visto na casa (bucket) chama a atencdo daqueles que estédo assistindo
o reality. Todos os domingos, cada participante possui alguns segundos no
“Confessionario” para votar em algum participante do reality show. Com isso, cada brother
ganha um pequeno momento de visibilidade durante a transmissao ao vivo.

Enquanto o Big Brother Brasil era transmitido ao vivo neste dia, o Instagram
pessoal de Bianca Andrade publicava uma foto dela em um ensaio fotografico utilizando
0 mesmo figurino: roupa, acessorio, sapato e chapéu. A conta ainda realizou mais duas

publicacdes desse mesmo ensaio no dia seguinte, 27 de janeiro de 2020, formando assim
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um grid com uma sequéncia de trés fotos. Nessas publicacdes, a conta do Instagram da
marca Boca Rosa Beauty sempre era mencionada, indicando ser a responsavel pelos
produtos de maquiagem utilizados por Bianca. Além disso, as marcas das roupas que
estava vestindo, fotégrafo e estilista do ensaio também eram marcados e mencionados
nas publica¢des, dando visibilidade a esses artistas e marcas parceiras da influenciadora
digital.

Além do proprio perfil de Bianca Andrade no Instagram publicar o ensaio utilizando
0 mesmo look do programa ao vivo do dia 26 de janeiro, a conta da marca Boca Rosa
Beauty também adotou o estilo monocromaético utilizado pela influenciadora. No dia 31 de
janeiro de 2020, ao decorrer da semana em que Bianca Andrade utilizou seu look all black
(todo preto, em traducéo livre), o feed do Instagram da marca Boca Rosa Beauty ficou na
mesma tonalidade, inclusive utilizando uma das fotografias de Bianca do ensaio divulgado
em seu perfil pessoal. Nesta publicacdo especifica, a marca indica o batom que a
influenciadora estava usando na foto, que também é o mesmo utilizado no episédio do dia
26 de janeiro. A conta do Instagram de Boca Rosa Beauty seguiu publicando imagens na
tonalidade preta até o domingo seguinte ao programa, onde Bianca adota uma nova cor
a ser utilizada.

Podemos observar a constru¢cdo da narrativa transmidia criada por Bianca
Andrade. Desta forma, a influenciadora conecta a participacéo e vivéncia no BBB com a
forte presenca nas redes sociais on-line, assim mantendo uma relacdo de proximidade

com os seguidores, mesmo estando confinada na casa do BBB.

5.5 Situacéo 5: a primeira eliminacéo

Na transmissdo do programa do dia 28 de janeiro, que seria a eliminacdo do
primeiro participante, Chumbo e Bianca disputavam pela permanéncia no BBB. Neste dia,
como acontece sempre que ha uma eliminacdo, o reality mostra algumas situacdes que
envolvem os participantes emparedados. No momento de Bianca, diversas cenas em que
ela estd se maquiando junto com outras meninas ganham destaque, mostrando
momentos em que ela estava ensinando sobre maquiagem e mostrando os produtos da
sua marca Boca Rosa Beauty (sem rotulo). Nota-se uma estratégia realizada por Bianca
Andrade de dar visibilidade ao seu produto. Segundo o que vimos em Thompson (2008),

essa € uma clara manobra de apropriacdo de visibilidade midiatica da influenciadora
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digital durante o programa televisivo para divulgar seus produtos de uma forma indireta.
Além disso, Bianca ainda aproveita a situacdo para fazer uma demonstracdo de seus
produtos, ensinando como usa-los e recomendando-os nacionalmente para todos que

estavam assistindo o reality.

5.6 Situacao 6: “Look Sucesso” - versdo empresaria

No mesmo episddio do BBB do dia 28 de janeiro de 2020, Bianca ganha destaque
em diversos momentos, principalmente por estar no “Paredao” e poder ser eliminada
naquela noite. Neste momento, uma breve retrospectiva da participante dentro do reality
durante aquela semana é mostrada e em diversas situacdes ela é caracterizada como
empreséaria. Na construcdo da narrativa criada pelo programa com as edi¢cbes dessas
situagdes, Bianca ¢é dividida em trés versdes suas: “Look Sucesso” - a empresaria, “Look
Férias” - a descontraida e baladeira e “Look Jenifer” - a bébada. Em um dos momentos
do “Look Sucesso”, Bianca diz: "eu sempre quis que meu trabalho fosse conhecido a nivel
nacional, ndo s6 na internet; eu s6 ndo sabia que ia ser tdo louco assim” (ANDRADE,
2020), referindo-se ao Big Brother Brasil.

E possivel perceber que Bianca Andrade entrou no programa com uma narrativa
muito forte, na qual posicionou-se como empresaria, sempre citando sua carreira e 0s
desafios que superou para alcancar o sucesso. Com isso, o0 préprio programa e 0s
participantes passaram a reconhecé-la como empresaria, reforcando a narrativa e
posicionamento de imagem que estava construindo. Partindo dos conceitos previamente
vistos por Thompson (2008) a respeito de visibilidade midiatica, é notoria a estratégia de
Bianca Andrade de utilizar toda a visibilidade que o programa estava proporcionando a
ela para construir sua narrativa e reposicionar-se, além de publicizar a sua marca a fim
de torna-la conhecida nacionalmente.

A partir do momento em que Bianca entrou no programa, suas publicacées no
Instagram passaram a dar continuidade em sua estratégia, através de videos contando
sua trajetoria; conteudos sobre empreendedorismo; tutoriais de maquiagem com a linha
Boca Rosa Beauty e fotos dos produtos da marca; situagdes do BBB em que ela estava
presente e fotos do ensaio realizado previamente ao programa. Estas publicacdes
ajudaram a construir a narrativa transmidiatica que estava sendo contada dentro do

reality. Esses conteudos que estavam complementando o perfil de Bianca Andrade
140



eMD

informagdo, comunicagdo e design

V.6 n.1(2023): iCom+D - Comunicacéao e Design: Inovacdo em multiplas abordagens

enquanto ela estava fora das redes sociais on-line sempre se relacionavam de alguma
forma com o que estava acontecendo no BBB, seguindo o contexto e narrativa que se
criava no programa. Vemos como exemplo a situacdo quando em um video publicado em
seu Instagram um dia antes do inicio do reality em que Bianca est4 ensinando uma técnica
de maquiagem, a empresaria avisa por meio da legenda, que, mesmo confinada, sua
equipe seguira publicando seus tutoriais gravados previamente, com o intuito de que seus

seguidores nao sintam sua falta nas redes sociais on-line.

5.7 Situacao 7: “Lookinho azul OK”

No domingo do dia 2 de fevereiro, os participantes do Big Brother Brasil formavam
o segundo “Paredao” da edigcdo. Como de costume, cada participante possui um pequeno
tempo no “Confessionario” para realizar o seu voto, e na vez de Bianca percebemos mais
um look monocromético, mas dessa vez na cor azul. O look da influenciadora foi composto
por um macacao e um top, ambos na cor azul; de maquiagem, ela utilizava tons mais sutis
com uma sombra levemente rosada e um destaque na boca com um rosa chamativo; de
acessorio, sua presilha no cabelo escrito boca rosa chama bastante a atencao.

Ainda na noite de domingo, o perfil pessoal da influenciadora no Instagram
publicava o grid das trés fotos em seu feed, mostrando o look utilizado por Bianca naquela
noite, e a maquiagem da linha Boca Rosa Beauty escolhida. Como observado, a roupa
toda azul, a maquiagem com destaque no batom rosa e a presilha no cabelo de Bianca
seguem idénticos a publicacdo realizada em sua conta.

A partir da situacédo levantada, € possivel notar a estratégia de uma narrativa
transmidia entre o reality show, transmitido na televiséo, e a rede social on-line Instagram
das contas de Bianca Andrade e da marca Boca Rosa Beauty. Partindo da perspectiva de
Jenkins (2009) a respeito de narrativa transmidia vista anteriormente, € possivel identificar
a uniao entre ambas as midias para dar seguimento na narrativa criada por Bianca
Andrade no programa, buscando associar-se a sua marca e gerar visibilidade a mesma.

O internauta que acompanha o reality percebe o look monocromatico e o uso de
um batom na cor rosa. Interessado na participante, acessa o Instagram de Bianca e vé
suas ultimas fotos publicadas com a mesma roupa e maquiagem, ja dando continuidade
a narrativa criada. Ao clicar na foto, é direcionado a marca Boca Rosa Beauty, que esta

com o feed nos mesmos tons utilizados por Bianca dentro da casa, além de ter o mesmo
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nome da presilha que ela estd usando no programa e estar com a boca rosa (por um
batom da marca). Todos esses elementos constroem a narrativa transmidiatica iniciada
dentro do programa, além de estar constantemente associando a marca Boca Rosa
Beauty com a participante Bianca Andrade. Todavia, qualquer individuo que
acompanhasse somente um dos pontos de contato da narrativa criada pela influenciadora
nao deixaria de entender o contetdo, sendo esse um ponto importante levantado por

Jenkins (2009) na construcdo de uma narrativa transmidia.

5.8 Situacao 8: o “cancelamento”

Na transmisséo do reality do dia 3 de fevereiro de 2020, uma grande polémica toma
0s assuntos na casa, e, consequentemente, na repercussao do “lado de fora”. Em uma
conversa entre alguns participantes do programa, um brother manifesta a intencédo de
alguns homens de manipularem as mulheres comprometidas do programa do grupo
“Camarote” a se exporem e tomarem atitudes que repercutiriam de forma negativa para o
publico que assiste ao reality, que assim votariam para as eliminarem do jogo. Ap6s uma
das participantes que estava nessa conversa ir até o restante das mulheres da casa e
contar sobre o ocorrido, manifestando sua recusa e buscando alerta-las sobre o esquema,
Bianca Andrade ndo parece compreender a situacéo. Posteriormente ao acontecimento,
Bianca vai conversar com Guilherme Napolitano, outro participante do programa, néo
concordando com o movimento feminino que se criou contra a atitude desses homens.
Na conversa, a influenciadora explica que ndo achava que os homens nédo estavam sendo
verdadeiros e a partir da nova divisdo que se criou na casa entre homens e mulheres,
Bianca escolhe apoiar os homens.

Apds os acontecimentos citados anteriormente, os internautas do reality show
responderam negativamente ao posicionamento de Bianca, que foi “cancelada” fora da
casa. Assim como a imagem pessoal da influenciadora foi afetada, por ela estar tdo
vinculada a marca Boca Rosa Beauty (inclusive com o look e maquiagem que fazem parte
da sua narrativa no momento do ocorrido), a marca também acabou sendo prejudicada.
O engajamento nas publicacdes no Instagram de Bianca que construiam sua narrativa
transmidia foram impactadas negativamente, havendo uma decaida tanto no numero de
seguidores em seu perfil quanto no de curtidas nas postagens seguintes ao ocorrido

dentro da Semana 02.
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Apos a eliminagdo de Bianca Andrade do reality show, a empresaria revé suas
atitudes e se desculpa com o publico, adotando um posicionamento de reconhecimento
de seus erros. Ainda no dia seguinte a sua eliminacdo, quando vai ao programa Mais
Vocé, Bianca admite ter errado no programa e promete que aprenderia com a situacéo e
buscaria se informar mais, para que esses erros nao acontecessem novamente. Em
entrevista para a Forbes, meses apds o BBB 20 ja ter terminado, a empreséria fala
novamente sobre a situacdo, admitindo o erro e afirmando que aprendeu muito apos os
acontecimentos, tendo hoje uma nova percepg¢ao sobre 0s assuntos que foram levantados
no reality. Apesar disso, Bianca ainda conclui que nao se arrepende do ocorrido, pois foi
verdadeira e agiu conforme sua realidade e conhecimentos da época, porém afirma que,
se participasse do programa atualmente, sua postura seria totalmente diferente.

A estratégia de gerenciamento de crise da imagem da empresaria apdés a
participagéo no BBB passou a “ser verdadeira”, reconhecendo os erros e comprometendo-
se a aprender com eles. Para isso, Bianca comecou a se inteirar com movimentos
feministas, promover lives debatendo a tematica com experientes no assunto, criou um
programa em seu canal no Youtube com um viés educativo falando sobre temas
polémicos e passou a se posicionar tanto em questdes sociais, quanto em qualquer
situacdo que envolvesse seu nome. Os efeitos de suas a¢cbes apOs o Big Brother Brasil
foram extremamente positivos para sua imagem pessoal, visto que passou a ter um
alcance muito maior em suas redes sociais on-line, ja sendo perceptivel logo ap6s sua
saida do programa e até a final do reality, que aconteceu em abril. Além da repercussao
para sua imagem pessoal, a marca Boca Rosa Beauty também passou a ser impactada
positivamente apds esse gerenciamento, tendo em vista que triplicou o nimero de vendas

no ano de 2020 e atualmente segue crescendo constantemente a nivel nacional.

5.9 Situagdo 9: Boca Rosa fucsia

Na noite do dia 9 de fevereiro de 2020, mais um “Paredao” estava se formando,
porém, a votacdo foi aberta a todos. Ndo houve o momento de cada um entrar no
“Confessionario” para realizar o seu voto, mas cada participante teve alguns segundos
para fazé-lo na sala, em frente a todos. Apesar disso, Bianca seguiu o planejamento de

utilizar um look monocromatico todo domingo e chamar a atencéo dos internautas.
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Assim que o programa daquela noite comecou, o perfil pessoal de Bianca Andrade
ja publicava as fotos que viriam a formar o grid daguela semana em seu Instagram. Com
seu look monocromatico roxo, as fotos utilizadas em seu perfil seguiram sendo do mesmo
ensaio, onde estava com roupa e maquiagem idénticas a transmissao ao vivo daquele
dia. Em uma das publica¢fes, Bianca destaca o batom rosa de sua linha, além de marcar
e mencionar a marca na publicacdo. O feed da marca Boca Rosa Beauty também seguiu
a estética e adotou a mesma cor utilizada por Bianca no Big Brother Brasil: a roxa. Dentre
as nove publica¢cdes que compuseram o feed, a imagem central foi a mesma publicada
na conta do Instagram de Bianca Andrade, onde a empreséria mostra o batom rosa que
esta utilizando.

Seguindo o look monocromatico na cor roxa utilizado por Bianca no dia 9 de
fevereiro de 2020, a conta pessoal da influenciadora no Instagram também publicou
imagens dela utilizando o look, e o perfil de Boca Rosa Beauty adotou a mesma cor para
fechar um grid de nove publicacdes. Assim, é possivel identificar a continuacdo da
narrativa transmidia criada pela empresaria desde o primeiro dia do programa, onde
busca estar presente tanto nas redes sociais on-line, quanto na televisdo. Com base nos
conceitos de Jenkins (2009) levantados anteriormente, percebemos como a convergéncia
midiatica possibilitou que Bianca criasse essa narrativa dentro do programa e fizesse uso

de sua visibilidade adquirida com o programa.

5.10 Situacao 10: “Eu Me Amo FC”

Na transmisséo do programa do dia 11 de fevereiro, em um pequeno quadro que
o BBB criou falando da autoestima dos participantes, Bianca ganha destaque como uma
das jogadoras da escalacao do time “Eu Me Amo FC”. Nas cenas em gue a influenciadora
aparece, ela comumente esta se maquiando e/ou falando sobre maquiagem, além de
estar sempre na presenca de outras pessoas. Durante a exibicdo desse quadro, Bianca
aparece em sete situacbes em énfase, ganhando grande visibilidade entre os demais
participantes.

Com base na situacéo trazida, € possivel vincular a imagem de Bianca Andrade
como uma pessoa vaidosa, que gosta de se maquiar. Consequentemente, essa
percepcéao reforca a ligacdo e associacdo com a marca Boca Rosa Beauty. Além disso, a

aparicao de Bianca passa a dar ainda mais visibilidade midiatica a ela, observando sob a
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perspectiva de Thompson (2008) trazida anteriormente, e partindo do cenario no qual ela
estd em uma transmissao ao vivo na televisdo para milhares de espectadores.

Com a imagem da participante estando fortemente ligada a de sua marca e
aparecer nestas diversas cenas estando sempre relacionada com maquiagem, Boca Rosa
Beauty também passa a ganhar visibilidade midiatica e reconhecimento a nivel nacional.
Segundo Bianca Andrade em entrevista para a Forbes em 2020, a linha de maquiagem

de Boca Rosa Beauty foi a mais vendida no pais naquele ano.

5.11 Situacdo 11: carnaval e maquiagem

No ano de 2020, o carnaval chegou um pouco antes na casa do BBB, tendo uma
festa tematica no dia 14 de fevereiro. Neste dia, os participantes utilizaram figurinos
tematicos de carnaval, além de toda a decoracédo da festa também estar seguindo a data
comemorativa. Alguns elementos como brilho, confetes, cores e fantasias também
estiveram presentes na festa.

Enquanto o Carnaval se aproximava e o BBB ja estava em clima de festa, o perfil
de Bianca Andrade também passou a adotar contetdos tematicos da ocasido. Seguindo
os videos previamente gravados pela influenciadora, diversos conteddos ensinando
maquiagem de Carnaval e dando dicas sobre fantasias foram utilizados para movimentar
o seu perfil. Em uma dessas publicacdes, Bianca fez um tutorial de maquiagem ensinando
a fazer um delineado colorido com um dos batons da linha Boca Rosa Beauty, mostrando
que o produto poderia ser utilizado tanto como batom como delineador. Ainda nesta
publicacdo, é possivel visualizar durante todo o video a escrita com o0 nome do perfil da
marca no Instagram, direcionando as pessoas aquela conta na rede social on-line.

Com base no conceito de Thompson (2008) visto previamente, percebemos nesta
situacdo a estratégia de Bianca para dar visibilidade midiatica a sua marca ao utilizar de
sua visibilidade propiciada pelo programa para divulgar a marca Boca Rosa Beauty. Além
disso, a construcdo de sua narrativa transmidia segue sendo executada ao criar essa
relacdo de contetdos em sua rede social on-line, com o que est4 acontecendo dentro do
reality e na “vida real”, sendo, nesse caso, o Carnaval. Com essas publica¢des, Bianca
consegue conversar com situacdes da televiséo, ligando-as a conteudos de valor em seu
Instagram, que direcionam a marca Boca Rosa Beauty, assim seguindo e unindo os trés

pontos de midia de sua narrativa transmidiatica.
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5.12 Situagao 12: sai “Monstro”, entra look laranja

No programa do dia 16 de fevereiro de 2020, um domingo de votagao, Bianca
acabava de ser liberada de um castigo de “Monstro”, tirando a fantasia ainda na sala do
Big Brother Brasil para mostrar o look de domingo. Dessa vez, a influenciadora se destaca
vestindo pecas de roupa laranjas, com excec¢do de um ténis branco, que estava em
sintonia com o delineador. Para compor o look monocromatico, a empreséria vestia um
top e calgas na cor laranja, ambos com a mesma tonalidade. Na maquiagem, Bianca
seguia bem produzida, com um batom nude e um delineado na cor branca que chamava
bastante a atencéo.

Nesse mesmo dia, a conta do Instagram de Bianca Andrade publicou fotos da
influenciadora com look e maquiagem idénticos ao que ela estava na televisdo, criando
novamente uma sequéncia de trés fotos desse ensaio. Na legenda das publicacoes,
sempre ha referéncias a alguma situacao que esta acontecendo no reality e a marca Boca
Rosa Beauty € mencionada e marcada. Na primeira foto do grid do dia 16 de fevereiro,
nota-se o top laranja e maquiagem utilizados no programa pela influenciadora naquele
dia, chamando a atencéo pelo seu delineador branco.

Ainda na semana do dia 16 de fevereiro, o perfil do Instagram de Boca Rosa Beauty
adotava a mesma tonalidade utilizada por Bianca no programa ao vivo para compor o0 seu
feed. Iniciando no dia 17 de fevereiro, as publicacbes da marca seguiram a cor laranja até
o dia 22 de fevereiro, “completando” o feed na mesma tonalidade.

Dentre as imagens utilizadas, observa-se diversos produtos da linha de
maguiagem e modelos usando os produtos. No entanto, a imagem central do grid é uma
das fotos utilizadas no perfil pessoal de Bianca Andrade, na qual a empresaria segura um
dos produtos da marca. Ainda nesta publicacdo, € mencionado que o batom que Bianca
esté utilizando foi 0 mesmo que ela escolheu naquele domingo de BBB.

Observando a situagcdo acima, notam-se as manobras utilizadas por Bianca
Andrade para compor sua narrativa transmidia dentro do reality show Big Brother Brasil.
Utilizando o programa como ponto chave para sua estratégia, a empresaria chama a
atencao natelevisdo e d4 continuidade a sua narrativa através do Instagram, onde publica
imagens utilizando o mesmo look e maquiagem vistos na transmissao ao vivo do BBB,

aparentando estar presente em ambas as midias.
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O ponto final da narrativa criada dentro do reality, que leva até o perfil de Boca
Rosa Beauty, trata-se de uma estratégia para dar visibilidade midiatica e reconhecimento
a marca. Com base nos conceitos vistos anteriormente de narrativa transmidiatica por
Jenkins (2009) e visibilidade midiatica por Thompson (2008), é possivel observar que
Bianca Andrade constr6i uma narrativa que se complementa em diferentes midias,
atuando de forma colaborativa e buscando publicizar sua linha de maquiagem Boca Rosa

Beauty enquanto participa do reality show.

P-4 ”

5.13 Situacgao 13: look “vermelh&o” - formacéo de “Paredao”

No programa do dia 23 de fevereiro, 0os brothers se reuniram na casa do BBB para

P4 ”

mais uma formacao de “Paredao”. Neste dia, Bianca Andrade aparece com mais um look
todo monocromatico, dessa vez na cor vermelha, composto por cal¢cas, jaqueta (na
cintura), top, bucket (chapéu), todos na mesma tonalidade vermelha, apenas com um
ténis branco divergindo. Como de costume, Bianca esta bem arrumada e maquiada,
porém sem cores muito vibrantes no rosto, incluindo um batom na cor nude. Ao longo
deste episddio, Bianca chama a atenc¢éo na sala tanto pela cor que esta utilizando, quanto
pelo bucket, visto que é um acessorio pouco utilizado na casa e que atrai o olhar. Além
disso, a influenciadora acaba sendo indicada ao paredao pela “Lider” da casa, ganhando
mais destaque dentre os participantes e tempo de aparicdo no ao vivo do programa.
Ainda nesse dia, a conta pessoal de Bianca Andrade ja comecava a publicar as
imagens que formariam o grid daquele dia antes mesmo de comecar a votacao na casa.
Na primeira publicacdo, o look de Bianca era destacado, com a legenda “Look vermelhao,
para mais uma formacao de pareddao no @bbb. Qual seu palpite para o paredédo de
hoje?”. J4 a segunda publicacdo, postada no meio da transmissdo do programa, era uma
imagem de Bianca usando um batom da marca Boca Rosa Beauty e mostrando o produto,
com uma legenda somente destacando a marca. A terceira e ultima publicagdo daquele
dia foi realizada logo ap6s a finalizacdo do programa, sendo mais uma foto do seu ensaio
utilizando o mesmo look, e com uma legenda apelativa ao publico para que ajudasse

Bianca a permanecer no programa.

SPublicacéo no Instagram de Bianca Andrade. Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B87UrbdDwz8/>. Acesso
em: 4 de set. 2022.
147


https://www.instagram.com/p/B87UrbdDwz8/

eMD

informagdo, comunicagdo e design

V.6 n.1(2023): iCom+D - Comunicacéao e Design: Inovacdo em multiplas abordagens

No dia seguinte a formagao de “Pared&do” da noite de 23 de fevereiro, a conta do
Instagram de Boca Rosa Beauty também passou a publicar imagens com tonalidades
vermelhas, deixando assim o feed da marca com a mesma cor que Bianca utilizara no dia
anterior. Nas publicacdes, vemos o mesmo padrao seguido das semanas anteriores, com
imagens de um mesmo modelo maquiado, fotos de produtos da linha da marca, e no
centro a imagem também utilizada no perfil de Bianca Andrade (porém com alteracéo na
edicao do fundo), onde a empresaria mostra o batom nude que esta utilizando da marca.
Como ja visto anteriormente, é possivel observar que Bianca Andrade segue a
narrativa da estratégia transmidiatica até o Gltimo domingo que participou do programa,
sendo este o dia escolhido pela empresaria para criar a relacdo com seus looks. Com
base nos conceitos vistos por Jenkins (2009) e Thompson (2008) a respeito de narrativa
transmidiatica e visibilidade midiatica, respectivamente, notamos a habilidade de Bianca
em utilizar a visibilidade que estava adquirindo com sua participacdo no reality para
construir sua narrativa transmidiatica e expor sua marca de cosméticos a nivel nacional.
Através de seu perfil pessoal, Bianca passa a publicar diversos contetdos que
envolvem a marca Boca Rosa Beauty, sempre direcionando seu publico ao perfil da
marca. Com isso, a narrativa iniciada dentro do BBB por Bianca Andrade seguia em sua
conta pessoal na rede social on-line Instagram e ia até a conta da marca Boca Rosa
Beauty, sempre com a mesma linha de raciocinio e estética adotadas anteriormente. Essa
estratégia iniciou-se no primeiro dia que Bianca entrou na casa, e seguiu-se até seu ultimo

“Paredao” em que foi eliminada.

Em sua entrevista para a Forbes, a empresaria assume ter esquematizado e
preparado a estratégia uma semana antes do inicio do programa, tendo organizando-a
para durar por trés meses (tempo de permanéncia no reality se fosse até a final). Porém,
mesmo apos sua eliminacdo na 52 semana do programa, Bianca seguiu acompanhando
o BBB e fazendo meng¢bes em suas redes sociais on-line, mantendo relagcéo e interacao
com o reality. Além disso, tanto a conta de Bianca Andrade quanto a de Boca Rosa Beauty
seguiram publicando as imagens realizadas no ensaio que fora produzido para o reality e
montando o grid que coloria o feed de ambas as contas conforme as tonalidades das

roupas utilizadas nas fotos.

5.14 Situagéo 14: a 52 eliminada
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Na terga-feira do dia 25 de fevereiro de 2020, Bianca é eliminada no “Pareddao” com
outros dois participantes do programa e encerra seus dias dentro da casa do BBB. Antes
de sua eliminacgéo, algumas cenas sao mostradas, contando um pouco da trajetéria dos
participantes, destacando aqueles que estdo no paredao. Apos o resultado da eliminacao,
na despedida, Bianca é acompanhada pelos brothers até a porta de saida da casa e
agradece a vivéncia e reconhece nao ter sido boa no jogo, mas assume que € no seu
trabalho que é realmente boa, e essa € a vida que esta esperando por ela “la fora”.

Logo apdés sair da casa e conversar com o apresentador do BBB, Tiago Leifert,
Bianca afirma que o reality foi uma oportunidade para ela tornar o sonho de sua vida cada
vez maior, e informa que mesmo nédo sabendo o que esta acontecendo fora do programa,
ird aprender com cada erro que tenha cometido. Nesse momento, ja € possivel perceber
0 posicionamento da empresaria em assumir seus erros e buscar aprender com eles, o
que de fato é feito e construido apds a participacdo no programa. Além disso, o proprio
apresentador do reality afirma a coragem de Bianca em ter aceitado participar do BBB,
visto que poderia prejudicar a sua imagem e seu trabalho ja consolidado, e conclui que a
participante foi visivelmente verdadeira enquanto estava na casa. Mais uma vez a imagem
da influenciadora € associada como uma empresaria verdadeira e corajosa, exatamente

como Bianca ja vinha construindo e assim seguiu apés a participacéo no reality.

5.15 Situagéo 15: a final

No dia 27 de abril de 2020 aconteceu a final do BBB 20, a edi¢céo histérica, e
durante a transmissdo ao vivo do reality todos os participantes da edicdo foram
convidados a participar do programa através de uma chamada de video, visto que este
episodio ocorreu em meio a pandemia do COVID-19. Neste dia, o programa foi totalmente
focado em trazer retrospectivas dos participantes, mostrando amizades, brigas, reflexdes,
festas, aprendizados, exibindo um pouco de cada um. Na transmisséo, a ex-BBB Bianca
Andrade apareceu com uma bandana e vestido de mesma estampa rosa, acessorios
chamativos e uma maquiagem bem elaborada.

Pouco antes de comecgar a transmissao ao vivo da final do BBB 20, o perfil de
Bianca Andrade publicou o primeiro post que formaria o ultimo grid de sua conta que havia
planejado durante a participacdo no reality. No video, Bianca esta produzida com o

mesmo look e maquiagem que esta utilizando na transmisséo do programa e, atraves de
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uma animacgdo grafica, a palavra boss ganha destaque. Ainda na legenda, além de
apontar todos os parceiros da producdo daquela noite, a participante enfatiza novamente
a palavra boss. Na publicacdo seguinte, realizada durante o programa, ela estd com a
mesma producdo. Apos o encerramento da transmissao, Bianca publicou a ultima foto do
grid, seguindo com o mesmo look e maquiagem, marcando seus parceiros na publicacao
e comentando na legenda sobre sua participacédo no BBB.

Percebemos que a influenciadora soube aproveitar a visibilidade que conquistou
através do BBB, principalmente para publicizar sua marca de cosméticos Boca Rosa
Beauty e demais marcas que ja eram suas parceiras. Esse foi o caso da Kaoli, marca de
roupas que produziu todos os looks utilizados pela influenciadora nos domingos, que
compuseram a estratégia transmidiatica durante o confinamento no reality. Sempre que
Bianca publicava essas fotos com os looks que utilizava na transmissdo ao vivo do
programa, ela marcava a loja parceira, utilizando da propria visibilidade para divulgar a
marca. E néo foi diferente no dia da final do BBB 20: nas publicacdes mostrando o look
escolhido para a ocasido (esse que seria 0 mesmo que utilizaria caso estivesse entre 0s
finalistas do programa), Bianca menciona a marca parceira Kaoli, que inclusive nomeou
a bandana que a mesma estava utilizando como “Bandana Bia”, referindo-se a
influenciadora. Com isso, apenas 24 horas apés a divulgacéo de Bianca Andrade sobre a
marca, 0s produtos utilizados por ela ja estavam esgotados no site.

Assim sendo, é possivel observar que a empresaria ndo somente alcancou
tamanha visibilidade para sua imagem pessoal, como também a utilizou para divulgar
outras marcas, e a partir dos resultados aqui mostrados averiguamos que foi uma
estratégia assertiva.

5.16 Categorizacgéo e reflexdo das situagdes levantadas

A partir dos dados coletados e analisadas previamente neste capitulo, 0s mesmos
foram divididos a partir de situagbes ocorridas no reality show Big Brother Brasil, para
agora serem categorizadas conforme a estratégia utilizada em cada uma. Estas situacdes
foram identificadas como resultado da visibilidade midiatica alcangada por Bianca
Andrade pela sua participagdo no reality, que possibilitou que a influenciadora construisse
uma narrativa transmidiatica, divulgasse a marca Boca Rosa Beauty e fortalecesse o

posicionamento de sua imagem pessoal, sendo estas as categorias definidas.
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Para uma melhor visualizacéo e recordacédo das situagdes vistas anteriormente, as

mesmas foram divididas e categorizadas, conforme tabela a seguir.

Tabela 1 - Categorizacao de cada situacéo

Situacao Categoria 1

5.2 Situacéo 2: o primeiro dia

5.4 Situacéo 4: all black para a primeira formagéo de
“Paredao”

5.7 Situacéo 7: “Lookinho azul OK”

5.9 Situacado 9: Boca Rosa flicsia

5.12 Situacao 12: sai “Monstro”, entra look laranja

Narrativa transmidiatica

Situacgao Categoria 2
5.3 Situacdo 3: o choro “de milhdes” (literalmente)
5.5 Situacéo 5: a primeira eliminagéo Publicizacdo da marca Boca
5.10 Situacao 10: “Eu Me Amo FC” Rosa Beauty

5.11 Situacdo 11: carnaval e maquiagem

Situacgao Categoria 3

5.1 Situagdo 1: de influenciadora a empresaria

5.6 Situacédo 6: “Look Sucesso” - versdo empresaria
5.8 Situacao 8: o “cancelamento”

5.14 Situacao 14: a 52 eliminada

5.15 Situacdo 15: a final

Fonte: Elaborado pela autora (2023)

Posicionamento da imagem
Bianca Andrade

5.16.1 Categoria 1: narrativa transmidiatica

A primeira categoria identificada na estratégia de comunicagéo de Bianca Andrade
ao entrar no BBB 20 € a criacdo de uma narrativa transmidiatica que interliga sua aparicao
na televisdo aos domingos, com a plataforma digital da rede social on-line Instagram.
Nesta categoria, enquadram-se as situacgoes: 5.2, 5.4,5.7,5.9, 5.12 e 5.13.

Apesar de toda a participacdo de Bianca no BBB seguir uma mesma narrativa
transmidiatica, as situacbes presentes nesta categoria foram selecionadas por
conversarem diretamente entre a midia tradicional e digital e conterem um elemento
chave que chamou muito a atencéo dos internautas para a influenciadora: a escolha de
looks. Todos os domingos em que Bianca estava dentro da casa do reality, dia em que
acontecia a formacédo de paredao, ela utilizava um look todo monocromatico que

simultaneamente era divulgado em sua conta pessoal no Instagram. Como Unica excec¢ao

151



eMD

informagdo, comunicagdo e design

V.6 n.1(2023): iCom+D - Comunicacéao e Design: Inovacdo em multiplas abordagens

de ndo ser em um domingo, na terca-feira em que o programa teve inicio (21 de janeiro
de 2020), a mesma estratégia também foi adotada. Com base nessa nitida repeticao
intencional, é possivel identificar alguns padrées que justificam a escolha das situacoes
nesta categoria, sendo elas: a escolha de um look monocromético presente em ambas as
midias citadas anteriormente; acontecer em todos os domingos que Bianca esteve no
reality (com uma Unica situacao identificada na terca-feira, reconhecida por ter dado inicio
as publicacbes seguintes); resultar em um grid de trés postagens no feed de Bianca
Andrade e de nove publicacdes no feed da marca Boca Rosa Beauty, seguindo a cor
identificada no look da influenciadora; seguir trés pontos que construiram a narrativa -
iniciar na televisdo através da transmisséo ao vivo do reality show, estender-se para a
conta no Instagram de Bianca Andrade e direcionar-se para o perfil no Instagram da marca
Boca Rosa Beauty.

Com base nos estudos de Jenkins (2009) a respeito de convergéncia midiatica e
narrativa transmidiatica vistos anteriormente nos capitulos tedricos, € perceptivel a
atuacao de diferentes midias na estratégia de Bianca Andrade, sendo a televisdo e o
Instagram, fazendo uso da convergéncia midiatica. A influenciadora ainda utiliza da
narrativa transmidiatica para conversar entre essas midias e interliga-las por meio dos
looks e maquiagens utilizados nos programas ao vivo dos domingos. Chamando a
atencdo dos telespectadores por ter uma téatica nitidamente elaborada para a sua
participacdo no reality, a empresaria permanece com a narrativa até o ultimo dia na casa,

e até mesmo apos sua eliminagdo, porém de forma independente.

5.16.2 Categoria 2: publicizacdo da marca Boca Rosa Beauty

Para divisdo da segunda categoria, foram identificadas situacées em que a marca
Boca Rosa Beauty era o foco, sendo publicizada pela empresaria Bianca Andrade atravées
da visibilidade midiatica que estava ganhando com sua participacdo no BBB 20. Nesta
categoria, encontram-se as situagdes: 5.3, 5.5, 5.10 e 5.11, visto que o grande foco se da
em produtos da marca. Para distinguir estas das demais situacdes e assim serem
categorizadas em publicizacdo da marca Boca Rosa Beauty, identificou-se os seguintes
elementos: a situagdo é utilizada como meio para a divulgacdo da marca Boca Rosa
Beauty; Bianca Andrade é associada com a marca Boca Rosa Beauty, repercutindo no
reconhecimento dela; algum produto da linha de cosméticos da marca é exposto, de forma

direta ou n&o; a situacédo influencia na imagem de Boca Rosa Beauty.
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Partindo do conceito visto anteriormente por Thompson (2008) a respeito de
visibilidade midiatica, € possivel identificar que todas as situacdes nesta categoria sao
resultadas da visibilidade ganha por Bianca Andrade no BBB. A partir desta, a
influenciadora passa a divulgar a marca Boca Rosa Beauty, gerando visibilidade midiatica
para ela também. Apesar de outras situacdes também se encaixarem nesta categoria,
como no caso dos looks de domingo em que a narrativa de Bianca também visava a
exposicao de sua marca, as aqui selecionadas foram identificadas como uma divulgacao
indireta de Boca Rosa Beauty. Com excecdo da situacdo 5.11, que se situa nesta
categoria por tratar-se diretamente da marca, todas aconteceram de forma nao
intencional, porém, mesmo assim influenciaram na publicizacdo da linha de cosméticos.

Mesmo sendo divulgada indiretamente, a marca alcancou tamanha visibilidade
midiatica devido as estratégias realizadas pela empreséria Bianca Andrade e situacdes
aqui analisadas, muitas vezes tomando repercussdes néo previstas. Este foi o caso da
situacdo 5.3, que s6 foi possivel devido as redes horizontais de comunicacgdo vistas por
Castells (2008) e cultura participativa conceituada por Jenkins (2009). A partir da situacao
ocorrida na primeira festa, os diversos contetdos produzidos pelos telespectadores no
programa no dia seguinte geraram tanta repercussdo que divulgaram a qualidade da
marca Boca Rosa Beauty através de memes, sem que ela fizesse qualquer esforco para
isso. Neste caso, vemos a importancia que a cultura participativa teve na publicizacéo da
marca BRB, mesmo que indiretamente, porém que so foi possivel devido a visibilidade

gue a marca estava adquirindo com a participacao de Bianca Andrade no BBB.

5.16.3 Categoria 3: posicionamento da imagem de Bianca Andrade

Sobre o posicionamento da imagem, desde a anunciagcdo da participante no
programa, Bianca passa a associar-se como empresaria, construindo uma narrativa
dentro do programa de “menina” da comunidade que batalhou e conquistou um “império”,
tornando-se uma mulher de sucesso. As situacdes presentes nesta categoria foram
identificadas como parte desta narrativa, sendo elas: 5.1, 5.6, 5.8, 5.14 e 5.15. Para a
divisdo dessas situacdes, foram identificadas as seguintes semelhancas: foco na trajetoria
de Bianca Andrade; referéncias ao trabalho de Bianca como empresaria; associacao da
imagem de Bianca Andrade como empresaria; posicionamento da imagem de Bianca
Andrade.
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Com base nos estudos de Castells (2008) a respeito das relagcbes humanas
desenvolvidas a partir do uso das redes sociais on-line e concepcbes sobre
influenciadores digitais abordadas por diversos autores como Karhawi (2017; 2020),
Primo, Matos e Monteiro (2021) e Barreiro, Breda e Dinis (2019), é possivel notar a
reputagéo que Bianca Andrade construiu no meio digital ao longo de sua carreira, sendo
de extrema importancia para o seu trabalho. Iniciando na internet como produtora de
conteudo, Bianca passou a ser reconhecida no meio e tornou-se uma influenciadora digital
antes mesmo deste termo ser estabelecido. Devido a importancia que a reputacao e
credibilidade possuem no trabalho de um influenciador digital, torna-se clara a estratégia
de Bianca Andrade em vincular a sua imagem pessoal como uma empresaria responsavel
e batalhadora que alcangou o sucesso almejado, visto que havia passado por situacées
no passado que deixaram ruidos em sua imagem de influenciadora.

Nesta categoria, € possivel observar que a situacdo 5.15 ndo se enquadra
completamente nas relacées em comum que as demais possuem, visto que remete muito
mais a influéncia que Bianca Andrade possui, € ndo necessariamente ao posicionamento
gue adota no programa como visto anteriormente. Mesmo assim, compreende-se que a
situacdo se encaixa nesta categoria por estar relacionada com o trabalho de Bianca,
mesmo que como influenciadora digital, quando utiliza de sua visibilidade e influéncia para

divulgar a marca de grife Kaoli.

6 Consideracdes finais

O presente trabalho se prop0os a identificar de que forma a visibilidade midiatica da
participante do BBB 20, Bianca Andrade, foi aproveitada por ela para promover a marca
Boca Rosa Beauty no Instagram durante o programa. Para isso, foram levantados
conteudos teoricos do campo da comunicacdo substanciais para a compreensdo dos
assuntos abordados no trabalho, bem como para o embasamento da analise
posteriormente realizada. Em seguida, para abordagem empirica deste trabalho,
identificou-se a necessidade de acompanhar os episodios da vigésima edi¢cdo do Big
Brother Brasil em que a influenciadora Bianca Andrade estava presente, simultaneamente
as publicacbes que eram realizadas no perfil do Instagram de Bianca e da marca Boca

Rosa Beauty.
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Como objetivo geral, buscou-se compreender de que forma Bianca Andrade
aproveitou a visibilidade que ganhou com o BBB 20 para criar situacdes de comunicacao
da marca Boca Rosa Beauty através de seu Instagram pessoal e da marca. Para isso,
foram identificadas 15 situacdes no reality que fizeram parte da estratégia de Bianca e
puderam ser categorizadas com trés diferentes finalidades: a criagdo de uma narrativa
transmidiatica sustentada por looks e cores que a influenciadora utilizava com o intuito de
chamar atencdo dentre os participantes e continuar presente para seu publico no
ambiente digital; a publicizagdo da marca Boca Rosa Beauty de forma indireta dentro do
reality; e um reposicionamento de imagem da influenciadora e participante do programa,
Bianca Andrade. Ainda que as situacdes analisadas tenham sido compreendidas com
diferentes propdsitos, foi possivel identificar que estas atuaram em sinergia para o
fortalecimento e reconhecimento tanto da empreséria Bianca Andrade, quanto da marca

Boca Rosa Beauty.

Em relacdo aos objetivos especificos, identificou-se quatro situacdes dentre as 15
analisadas em que o foco era voltado a marca Boca Rosa Beauty. Nestes, Bianca
apresenta, mesmo que de forma indireta, sua linha de cosméticos ao ensinar trugues de
maquiagem para outros participantes do reality; sua imagem pessoal é associada a de
BRB, gerando visibilidade midiatica a ambas; e ocasifes do proprio programa acabam

repercutindo fora da casa e sendo utilizadas como impulsionadores da marca.

Entende-se que Bianca utilizou trés pilares para a construcdo de sua estratégia de
comunicacao, estes que foram apresentados em categorias anteriormente. Na primeira
categoria, € possivel observar a narrativa transmidiatica criada pela influenciadora desde
o primeiro dia no reality até a eliminacdo, sustentando-a com looks e conteddos no
Instagram que a mantivessem presente nas redes sociais on-line enquanto confinada no
BBB. Na segunda categoria, torna-se nitido o empenho de Bianca Andrade em divulgar a
marca Boca Rosa Beauty dentro do programa, mesmo que esta nao fizesse parte do
grupo de patrocinadores do reality. Na ultima categoria, identificou-se uma outra narrativa
construida pela participante Bianca Andrade para contar a sua trajetoria e superagédo no
meio do empreendedorismo, na qual buscou associar a imagem de influenciadora digital

a empresaria dona do império Boca Rosa.

Notou-se através de amostras coletadas no Instagram de Bianca Andrade e da

marca Boca Rosa Beauty que a plataforma digital exerceu um papel fundamental na
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estratégia de comunicacao executada pela participante. Todas as situagdes identificadas
a partir do reality foram desdobradas no Instagram de Bianca e/ou da marca, dando,
assim, continuidade a narrativa que estava sendo contada na televisdo, ou apenas
relacionando-se de alguma forma com acontecimentos fora da casa. Dessa forma, nota-
se gue o Instagram foi o centro da estratégia de comunicacédo de Bianca, interligando o
reality show com a narrativa que seguia no seu perfil, e divulgando e direcionando seu

publico para o perfil de Boca Rosa Beauty.

Com a exibicdo do BBB 20, a marca Boca Rosa Beauty triplicou seu nimero de
faturamento, além de ter sido a linha de maquiagem mais vendida no pais. Reconhecendo
tais resultados como consequéncia das acbes de comunicacdo desempenhadas por
Bianca Andrade durante sua participacdo no BBB 20, torna-se evidente o empenho e a
sabedoria da participante ao planejar previamente sua estratégia, mesmo que a

influenciadora tenha passado por um cancelamento.

Identificou-se uma segunda narrativa construida no programa por Bianca, esta que
visava vincular sua imagem pessoal ao empreendedorismo. Devido a limitacdo de tempo
para o desenvolvimento do presente trabalho, tornou-se inviavel uma ampliacdo no prazo
da coleta de materiais que abrangessem um recorte dos dias atuais. Mesmo assim,
assume-se que observando a longo prazo as agdes de comunicagao aqui levantadas,
seria possivel constatar com maior precisdo os resultados, além de identificar como
Bianca Andrade seguiu potencializando sua visibilidade midiatica. Sendo assim,

identificam-se possiveis caminhos a serem trilhados em futuros trabalhos.

Por fim, conclui-se que o trabalho desenvolvido possui relevancia na area da
Comunicagdo Social, abordando uma tematica atual e que interessa as discussdes do
meio académico e mercadologico. Como reconhecimento particular, este trabalho me
proporcionou aprofundar o aprendizado numa area especifica da comunicacdo das
marcas e um amadurecimento pessoal e profissional que sdo imensuraveis, 0 que
agregou valor e significado para a minha formacgéo académica no curso de Publicidade e

Propaganda.
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