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ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO E MARKETING UTILIZADAS
PELA EMPRESA AVON COMO PATROCINADORA DO BIG BROTHER BRASIL
21

ANALYSIS OF THE COMMUNICATION AND MARKETING STRATEGIES USED
BY THE COMPANY AVON AS SPONSOR OF BIG BROTHER BRASIL 21

Bruna Mirelly SILVA'
RESUMO

O reality show Big Brother Brasil ja completou 22 anos de histéria na Rede Globo de
televisao. O destaque dos ultimos 9 anos foi a edicdo de 2021, ndo somente com a
maior audiéncia como também sendo bastante comentada nas redes sociais. A
Avon foi uma das empresas patrocinadoras da edi¢cdo 21 e primeira marca de beleza
a patrocinar o programa. O presente estudo teve como principal objetivo analisar as
estratégias de comunicacdo e marketing utilizadas pela marca ao patrocinar a
edicdo do reality. Como proposta metodolégica, foi realizada uma pesquisa de
carater qualitativo, com o delineamento de estudo de caso e uma pesquisa
bibliografica sobre os conceitos de comunicagdao e marketing. Para a realizagao
deste estudo, foi realizada uma analise das redes sociais (Facebook, Instagram,
Twitter, Youtube) da marca durante os meses de janeiro a maio de 2021, periodo de
exibicdo do reality. Constatamos que a estratégia de unido de duas telas (uso
simultédneo de TV e dispositivos moveis conectados a internet, como celular, tablet e
notebook) junto ao marketing de conteudo e real time marketing, utilizadas pela
marca, possibilitaram que fosse estabelecida uma conexao com o publico e fazendo
com que a Avon conseguisse reforgar os ideais da marca e colocar seus produtos a
prova, gerando desejo de consumo entre os telespectadores e seguidores. O
resultado disso foi o aumento do faturamento e engajamento nas redes sociais
durante a exibigdo do programa, provando que a unido de duas telas alinhadas a
uma estratégia de marketing correta podem trazer resultados satisfatorios.

Palavras-chave: Avon. Big Brother Brasil. Estratégia de Marketing. Redes Sociais.
ABSTRACT

The reality show Big Brother Brasil has already completed 22 years of history on
Rede Globo television. The highlight of the last 9 years was the 2021 edition, not only
with the largest audience but also being widely commented on social media. Avon
was one of the sponsoring companies of the 21st edition and the first beauty brand to
sponsor the program. The main objective of this study was to analyze the
communication and marketing strategies used by the brand when sponsoring the
reality show. As a methodological proposal, a qualitative research was carried out,
with the design of a case study and a bibliographic research on the concepts of
communication and marketing. To carry out this study, an analysis of the brand's
social networks (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube) was carried out during the
months of January to May 2021, when the reality show was aired. We found that the
strategy of joining two screens (simultaneous use of TV and mobile devices

' Estudante de Graduag&o do Curso de Jornalismo da Universidade Estadual da Paraiba - UEPB.
E-mail: brunamirelly03@gmail.com



connected to the internet, such as cell phones, tablets and notebooks) together with
content marketing and real time marketing, used by the brand, made it possible to
establish a connection with the public and allowing Avon to reinforce the brand's
ideals and put its products to the test, generating a desire for consumption among
viewers and followers. The result was an increase in revenue and engagement on
social networks during the program's airing, proving that the union of two screens
aligned with a correct marketing strategy can bring satisfactory results.

Keywords: Avon. Big Brother Brasil. Marketing Strategy. Social Networks.
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1. INTRODUGAO

Segundo o Painel Nacional de Televisdo - PNT? a edicdo do Big Brother
Brasil 21 foi a temporada de maior audiéncia do reality show em nove anos, o
alcance médio diario do programa foi de 39,8 milhdes de pessoas. Na internet, o
reality também foi bastante comentado, de acordo com pesquisa do Socialbakers, o
programa acumulou, de 25 de janeiro a 27 de abril de 2021, 172,4 milhdes de posts
espontaneos no Twitter sobre o reality. Muito se especula que foi pelo momento
critico de pandemia que estavamos vivendo, onde grande parte dos brasileiros
estavam sem poder sair de casa e encontraram no reality uma forma de
entretenimento. Com essa audiéncia, o programa trouxe muitos beneficios para as
empresas que patrocinaram a edi¢ao, resultando no aumento de faturamento, além
da facilidade de expor os ideais das marcas, devido a capacidade da atracido de
difundir empresas e produtos para muitas pessoas ao mesmo tempo.

A marca Avon foi uma das patrocinadoras da edigao e foi também a primeira
marca de maquiagem a patrocinar o reality em quase duas décadas de programa.
De acordo com Viviane Pepe, diretora de comunicagdo da Avon no Brasil,em
entrevista concedida a imprensa na época, a marca ficou em primeiro lugar em
engajamento entre as patrocinadoras do reality da edi¢cdo, além de ser lider de share
of voice® no Twitter sobre o assunto BBB. Pepe também afirma que a Avon foi
Trending Topics* do Twitter dez vezes durante a edigdo, além de se tornar lider de
engajamento no Twitter e Instagram entre todas as marcas de beleza.

Portanto, o objetivo deste trabalho € analisar as estratégias de comunicagao
e marketing utilizadas pela Avon como patrocinadora do Big Brother Brasil 21, para
atrair consumidores. E assim, analisar a recep¢ao dos consumidores sobre o
conteudo compartilhado e as mensagens propagadas pela marca, entender como se
deu a comunicagdo da marca através da unido de duas telas (TV e os dispositivos
moveis conectados a internet, como celular, tablet e notebook) e identificar as agoes
de comunicagdo e marketing que geraram melhores resultados de acordo com
dados divulgados pela empresa. Tendo em vista esses resultados obtidos pela
marca na edi¢cado 21 do reality, o presente artigo estuda as estratégias de marketing e
comunicagdo  utilizadas pela empresa no realty e nas redes
sociais(Facebook®,Instagram®, Twitter’, Youtube?®).

Sendo assim, esse estudo se torna importante para que os profissionais e
pesquisadores da area da comunicagao e marketing possam entender melhor como
funciona o comportamento do consumidor brasileiro e como uma empresa pode criar
uma comunicagdo com o seu publico que traga resultados, inclusive quando for
necessario dividir a atengao em duas telas. Este estudo sera oferecido como auxilio
para a comunidade académica aprimorar conhecimentos sobre o assunto,
incentivando estudos sobre as novas necessidades e tendéncias do mercado.

2 Disponivel
em:<https://revistaguem.globo.com/Entretenimento/BBB/noticia/2021/05/vinte-anos-depois-da-estreia-
bbb-garante-numeros-impressionantes-e-cresce.html>

3 Métrica de mercado que atua como indicador de visibilidade de uma marca em comparagio com
seus concorrentes.

4 Os trending topics do twitter sdo os temas do momento mais comentados em todo mundo.

> Disponivel em:<https://pt-br.facebook.com/avonbr/>

¢ Disponivel em:<https://www.instagram.com/avonbrasil/?hl=pt-br>

7 Disponivel em:<https://twitter.com/AvonBR>

8 Disponivel em:<https://www.youtube.com/user/avonbr>



https://www.youtube.com/user/avonbr
https://twitter.com/AvonBR
https://www.instagram.com/avonbrasil/?hl=pt-br
https://pt-br.facebook.com/avonbr/
https://revistaquem.globo.com/Entretenimento/BBB/noticia/2021/05/vinte-anos-depois-da-estreia-bbb-garante-numeros-impressionantes-e-cresce.html
https://revistaquem.globo.com/Entretenimento/BBB/noticia/2021/05/vinte-anos-depois-da-estreia-bbb-garante-numeros-impressionantes-e-cresce.html
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2. METODOLOGIA

Para obter os resultados e respostas acerca da problematizagdo apresentada
neste trabalho, foi feita a analise de dados do uso das técnicas de marketing e
comunicagéo utilizadas pela empresa Avon como patrocinadora do Big Brother Brasil
21, através de uma pesquisa qualitativa.

Segundo Maanen (1979, p.520), compreende-se por pesquisa qualitativa um
conjunto de diferentes técnicas interpretativas que objetivam descrever e decodificar
os componentes de um sistema complexo de significados e tem como objetivo
interpretar e expressar o sentido dos fendmenos do mundo social.

Existem diferentes metodologias para se realizar uma pesquisa qualitativa.
Mayring (2002), apresenta seis delineamentos, sao eles: estudo de caso, analise de
documentos, pesquisa-agdo, pesquisa de campo, experimento qualitativo e
avaliagao qualitativa.

Segundo Flick e Cols (2000), a pesquisa qualitativa é designada por um
espectro de métodos e técnicas adaptadas ao caso especifico, ao invés de um
método padrdo unico. Ou seja, 0 método deve se adequar ao objeto de estudo.
Portanto, o método escolhido foi o estudo de caso, através da analise das redes
sociais da Avon, para analisar a situacdo apresentada, de maneira aprofundada e
completa.

Partindo de uma revisdo bibliografica composta por autores da area de
marketing e comunicagdo, como Stefano, Correio, Proulx, Shepatin e Fechine, o
trabalho examinara quais as estratégias de marketing e comunicagdo que foram
utilizadas pela marca e posteriormente as que tiveram melhores resultados. Para
iSO, sera necessaria uma pesquisa documental.

Segundo Guba e Lincoln (1981), entende-se por pesquisa documental uma
intensa e ampla analise de diversos materiais que ainda ndo foram utilizados em
nenhum trabalho de analise, ou que foram, mas podem ser reexaminados, trazendo
outras interpretacdes ou informagdes complementares, chamados de documentos.

Portanto, o estudo tera carater qualitativo, com o delineamento de estudo de
caso, com énfase na analise de dados dos posts e videos publicados pela marca
Avon em suas redes sociais (Instagram,Facebook, Twitter e Youtube), principalmente
no Instagram, durante os meses de janeiro a maio de 2021, que foram os meses que
o reality foi exibido, ao mesmo tempo que é realizado o cruzamento com os
conceitos sobre comunicagao e marketing levantados em toda pesquisa bibliografica
realizada.

3. COMUNICAGAO PUBLICITARIA

A comunicagcdo em massa € muito importante para a comunicagao
publicitaria, que segundo Muniz (2001, p.1) € “um tipo de discurso cujo produto - a
peca de comunicagao publicitaria - veicula uma dupla mensagem: uma de carater
informativo, tem por objetivo a divulgagdo de um produto; outra, da ordem da
imposigao de um sistema de valores, tem por objetivo o consumo.” Pois, em uma s6
mensagem publicitaria, as marcas podem impactar muitos consumidores.

Muniz (2001, p.2) também afirma que a comunicagéo publicitaria, enquanto
estratégia de marketing, atua de duas formas com o consumidor. A primeira forma é
de modo relativo a propaganda, ou seja, promovendo sentidos, para que as pessoas
assumam determinadas opinides e condutas. Ou seja, essa primeira forma cria
comportamentos. E a segunda forma atua ligada com a publicidade, tendo como
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objetivo informar as caracteristicas de um produto especifico ou promover o
consumo do mesmo, criando demanda.

Portanto, a comunicacéo publicitaria busca atingir algum efeito ou resultado
no receptor da mensagem. Segundo Rasquilha (2009, p.78-80), os efeitos gerados
pela comunicacédo e os efeitos almejados, que tem como objetivo gerar um
pensamento no consumidor, sdo: classificar necessidades, aumentar a reputacéo da
marca, aumentar o conhecimento do produto, melhorar a imagem da marca,
aumentar a imagem da empresa e aumentar a preferéncia pela marca. Ele também
afirma que existem efeitos que se pretendem produzir no comportamento do
consumidor, por esta razdo se deve estimular a procura, aumentar a experimentagao
e aumentar a recompra.

3.1.Comunicag¢ao e marketing

Para que as mensagens publicitarias tenham resultados satisfatérios, € muito
importante que as marcas elaborem um plano de marketing, para maximizar os
objetivos e resultados da empresa. Segundo a American Marketing Association -
AMA (2013), marketing é “a atividade, conjunto de instituigbes e processos para
criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os clientes,
parceiros e sociedade em geral’.

Ou seja, através do marketing, as empresas conseguem se conectar com
seus consumidores e parceiros, comunicando suas acdes e se posicionando, e
assim é possivel atrair e fidelizar clientes. De acordo com Mckenna (1997, p.8), “o
objetivo real do marketing € ganhar mercado, ndo apenas fazer ou vender produtos.
Um marketing inteligente compreende definir que mercado € o seu. Significa pensar
em sua empresa, sua tecnologia e seu produto de forma diferente, porque em
marketing, o que lidera, ganha. Liderar € ganhar.”

E importante ressaltar, que com o tempo o mercado vai se tornando cada vez
mais competitivo e os consumidores mais exigentes, portanto é essencial que as
marcas se ajustem ao mercado para atender os desejos dos seus clientes, e o
marketing tem um papel fundamental nisso, principalmente o marketing de conteudo.

3.1.1. Marketing de conteudo nas redes sociais

Com a internet, as pessoas sao diariamente expostas as mais variadas
informagdes. Por esse motivo, as marcas precisam ser relevantes e interessantes
para os consumidores do meio digital, para assim conseguir atrair e reter seu
publico-alvo, e consequentemente vender seu produto ou servigo. Segundo
Gongalves (2015, p.11, apud Candido e Gongalves, 2017, p.49), “o usuario das
redes sociais esta avido por uma comunicagao diferente, que fuja dos padrbes
utilizados ha anos e anos. Eles ndo querem mais ver anuncios do tipo ‘compre isso’,
‘experimente aquilo’, ‘faga como aquele outro’.”

Uma forma de atrair e manter esse publico, é através do marketing de
conteudo, que segundo o Content Marketing Institute, € “uma abordagem estratégica
de marketing focada em criar e distribuir conteudo valioso, relevante e consistente
para atrair e reter um publico-alvo claramente definido e, em ultima analise,
conduzi-los a agdes rentaveis como consumidores.”

Segundo Kotler (2017, p.177), a estratégia de conteudo é uma forma
inteligente de atrair o publico, porque diferente dos comerciais invasivos e focados
apenas na venda, cria conexdes profundas entre as marcas e os clientes. Conforme
Candido e Gongalves (2017, p.49), “o que as pessoas curtem em suas timelines sao
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cards inteligentes, que provoquem reflexdes, tragam uma informacgao relevante ou,
simplesmente, facam rir’. E esse tipo de marketing oferece ao cliente um conteudo
que ele deseja absorver, e ndo apenas oferece produtos. No livro “Marketing de
contetdo Epico”, Pulizzi (2016) afirma que

E uma estratégia centrada na criagdo de uma experiéncia valiosa. Trata-se
de seres humanos sendo Uuteis para o outro, compartilhando conteudos
valiosos que enriguecem a comunidade e posicionam a empresa como lider
no seu campo de atuagdo. Trata-se de conteudo envolvente,
eminentemente compartilhdvel e, acima de tudo, focado em ajudar os
clientes a descobrir (por conta prépria) que seu produto ou servigo € aquele
que vai resolver o problema deles. (PULIZZI, 2016, p.26)

Para distribuir esse conteudo produzido, as marcas podem recorrer a todas as
plataformas disponiveis, como redes sociais, impressdo, marketing direto, etc. E
essa plataforma deve ser escolhida de acordo com o publico a ser atingido, porém,
segundo Torres (2009), as organizagcbes precisam ter em mente que, independente
do negédcio, uma parcela dos compradores sao usuarios assiduos da internet,
acessando-a com uma regularidade superior as demais midias. De acordo com o
relatorio: Digital in 2022:The Americas”, 62,5% (4,95 bilhdes de pessoas) da
populacdo global sdo usuarios da internet, o relatério também mostra que os
usuarios de internet mais que dobraram nos ultimos 10 anos, ja que em 2012 o
numero de usuarios era de 2,18 bilhdes.

Esse mesmo relatério também mostrou que 58,4% da populacédo total do
mundo sdo usuarios de redes sociais, cerca de 4,62 bilhdes de pessoas. Esse dado
€ bastante significativo e mostra que as redes sociais configuram uma plataforma
bastante promissora para as estratégias de marketing de conteudo, além de servir
como um meio de potencializar os resultados das agdes digitais das marcas.
Conforme afirma Pecanha (2015),

N&o é necessario discorrer sobre a importancia das redes sociais em uma
estratégia de marketing de contetudo. Elas funcionam como um dos
principais veiculos para a divulgacdo de seus materiais e artigos, além de
atuarem como um dos principais meios de contato com sua audiéncia. Vocé
recebe comentarios e seus conteudos sdo compartilhados através delas, ao
passo em que alcanga novos publicos e alavanca seus resultados.
(PECANHA, 2015, p.53)

Portanto, como afirma Kotler (2017), ao gerar conhecimento sobre sua marca,
mais presente a marca estara na vida e na mente do consumidor, e mais facil sera
quando chegar a hora de oferecer algum produto ou servigo, pois uma relagao de
confianga ja tera sido construida. E para essa empresa se diferenciar ainda mais no
digital e atrair ainda mais seu publico-alvo, € interessante unir o marketing de
conteudo ao Real Time Marketing (RTM), e assim aumentar ainda mais essa

conexao e interatividade dos consumidores com a marca.
3.1.2. Real time marketing

Em portugués, Real Time significa “em tempo real”, sendo assim, real time
marketing € a adequacao das estratégias de marketing ao perfil imediatista e
conectado do consumidor da atualidade, ou seja, € uma estratégia alinhada ao
imediatismo do mundo em que vivemos. Segundo Kerns (2014), o real time
marketing é, resumidamente, a pratica de criar conteudo inspirado na atualidade,
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nas tendéncias e/ou eventos. E uma técnica que permite manter a relevancia das
marcas, produtos ou servicos na mente dos atuais e também dos potenciais
consumidores.

Essa estratégia gera aproximagao com o publico consumidor, pois a marca
estara falando do que o atual ou provavel futuro cliente esta falando, facilitando a
comunicagdo e a aproximagao, além de ser uma oportunidade das marcas se
posicionarem sobre os assuntos atuais. Essa técnica pode ser bastante aproveitada
através da unido de duas telas (TV e celular), pois, os dois meios de comunicagao
apresentam resultados efetivos, e unidos podem gerar um grande impulso na
comunicagado da empresa, ja que um conteudo repercute o outro, mantendo o
interesse e envolvimento do consumidor.

3.2.Comunicacgao e uniao de duas telas

Para que uma marca tenha uma estratégia de marketing de sucesso, que
traga resultados satisfatérios, € necessario conhecer bem e saber escolher os meios
de comunicagao que serédo utilizados para se comunicar com o seu publico.

A comunicagdo vive um importante momento de transi¢gdo. O novo cenario
convergente forgou os meios tradicionais a repensarem as formas com as
quais criam e compartilham conteudo, provocando grandes mudangas. A
televisdo, por sua vez, foi um dos meios mais impactados pela convergéncia
midiatica. As especula¢des sobre seu fim deram lugar ao surgimento de
uma série de mudancgas e adaptagdes. Com isso, a TV vem se destacando
ao tentar encontrar saidas para se inserir no novo contexto que se abre,
criando um ecossistema midiatico expandido e hibridizado. (STEFANO E
CORREIO, 2018, pag.27)

Com o avango da tecnologia, a evolugdo dos meios de comunicagéo e a
chegada da internet, muitos achavam que a TV tinha chegado ao fim ou pelo menos
nao teria mais sucesso, porém, “as transformacdes que atualmente os meios de
comunicacgao tradicionais estdo enfrentando fez com que a televisdo, em vez de ser
extinta, expandisse sua presencga”. (STEFANO E CORREIO, 2018, p.26)

Como afirma Proulx e Shepatin (2012), a internet pode ser considerada a
melhor amiga da televisdo, uma vez que o comportamento da audiéncia dos
programas televisivos também mudou e o publico passivo evoluiu para um publico
ativo e participativo, e essa participacao € possivel e facilitada pela internet, entao,
como também afirma os autores “a evolugdo da tecnologia e do comportamento
humano deram origem a segunda tela da televisdo, adicionando uma camada
paralela e sincronizada de conteudo interativo amigavel para a experiéncia
televisiva.” (PROULX E SHEPATIN, 2012, p.84)

Segundo pesquisa do Ibope Conecta (2018)°, a quantidade de internautas
que assistem TV e navegam na internet ao mesmo tempo é de 95%. Com essa
unido das duas telas, 0 mesmo conteudo pode ser visto em diferentes plataformas, e
com isso, como afirma Fechine (2016), um conteudo repercute ou reproduz o outro,
contribuindo para manter o interesse e o envolvimento do consumidor, acionando o
gosto dos consumidores por saber mais sobre 0 que consomem nas midias e por
compartilhar e trocar ideias sobre os conteudos.

% Disponivel

em:<https://agenciabrasil.ebc.com.br/geral/noticia/2018-05/pesquisa-diz-que-95-dos-internautas-nave
gam-na-web-enguanto-veem-tv >.
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Essa interagdo entre a televisao e dispositivos mdveis conectados a internet,
como celular e tablet, € uma oOtima estratégia para alavancar a audiéncia e os
negocios. E dentre os programas televisivos, o género Reality Show tem dominado
essa participagao do usuario na segunda tela, como afirma Stefano e Correio (2018).

De acordo com pesquisa realizada pelo MindMiners (2021), a audiéncia de
um reality show ndo se prende ao canal de transmissao, no caso a televisao, 82%
dos entrevistados afirmam realizar outras atividades enquanto assistem a um reality.
Destes, 72% dizem que mexem no celular e 31% acompanham nas redes sociais
sobre o programa. Além disso, 25% dizem acompanhar as novidades sobre os
realities por sites todos os dias.

4. REALITY SHOW

Reality Show é um estilo de programa televisivo, fundamentado na ideia de
representacédo da realidade. Segundo Stefano e Correio (2018, p.31), “é um género
que induz o telespectador a interacédo com a TV, ao comentario e a participagao, que
atualmente, acontece em sua maioria nas redes sociais”. Stefano (2016, p.29) afirma
que “o diferencial deste género na televisdo esta ligado ao conteudo, feito por fatos
reais, sentimentos humanizados e que trata de questdes e problemas do cotidiano.”
O autor também reforga essa ideia quando afirma que

Os reality shows trazem dois componentes muito procurados pela
sociedade: a curiosidade em querer saber o que se passa na vida das
pessoas, na maioria das vezes, pessoas comum como o telespectador, e a
satisfacdo de ter essa curiosidade sanada; e a espetacularizagdo das
praticas simples do dia a dia, que sao transformados em grandes momentos
pela midia. (STEFANO, 2016, pag.29)

De acordo com Trevizan (2011), no livro “Almanaque dos Reality Shows no
Brasil”, a atracdo pode ser classificada em seis categorias de formatos, sdo elas:
Sobrevivéncia, Talent Show, Disputa, Confinamento, Ajuda de profissional e A vida
como ela é. Porém, é importante ressaltar que o mesmo programa pode integrar
mais de uma categoria simultaneamente. Aqui no Brasil, no que se refere a realitys
shows, o Big Brother Brasil, que se encaixa na categoria de confinamento e disputa,
se destaca entre os demais, considerando sua popularidade e importancia
mercadoldgica.

5. BIG BROTHER BRASIL

O Big Brother Brasil é a versao brasileira do Big Brother, programa criado pela
empresa Endemol, em 1999, nos paises baixos. A versao brasileira € produzida e
exibida pela Rede Globo de Televisdo. A primeira edigao iniciou em 29 de janeiro de
2002, tendo uma segunda temporada sendo exibida no mesmo ano. O programa
passou a ser anual, a partir da terceira edigcdo e € realizada sempre no primeiro
semestre do ano, geralmente entre janeiro e abril. A edicdo de 2021 foi a mais
duradoura, se estendendo até maio.

O programa ¢é exibido diariamente em TV aberta, e se fundamenta no
confinamento em uma casa de um numero variante de participantes, sendo vigiados
por cameras 24 horas por dia, sem nenhuma comunicagdo com o mundo exterior.
Semanalmente, alguns participantes indicados pelos companheiros de
confinamento, sdo postos no “paredao”, para enfrentar o voto popular, onde o
escolhido pelo publico é eliminado do reality(em algumas excec¢des, a votagao é
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para o escolhido pelo publico participar de alguma dindmica especial do programa e
nao necessariamente ser eliminado). No decorrer do programa também sé&o
realizadas algumas provas entre os participantes, onde os vencedores tém direito a
alguns beneficios, como a prova do anjo, que da direito a imunidade ao vencedor ou
a outro participante indicado por ele. Semanalmente também s&o realizadas festas
dentro da casa para os participantes.

O objetivo dos participantes € permanecer no programa até o fim da disputa,
visando conseguir através de votos do publico ser o grande ganhador do prémio
final, que em 2021 foi de 1 milhdo e meio de reais. Para conquistar o prémio, o
participante precisa se destacar e atrair os telespectadores, pois, “um dos grandes
apelos do BBB é a possibilidade do publico interferir diretamente no programa,
passando a consumir uma narrativa cujo desenvolvimento depende também da sua
atuagao”.(FECHINE, 2009, p.163). Inclusive, além da participagdo do publico nas
votagdes, a edicdo 21 também apresentou episddios onde os proprios
telespectadores fiscalizavam as provas realizadas e reclamaram nas midias sociais
sobre os resultados ou regras das provas, que foram descumpridas pelos
participantes, sendo necessario a emissora soltar comunicados para os
espectadores se posicionando.

Essa possibilidade do publico intervir e participar diretamente dos resultados e
votagdes do programa é realizada justamente através da interagdo entre duas telas
(televisdo e dispositivos conectados a internet), que € incentivada pelo préprio
reality, fazendo com que as marcas patrocinadoras sigam o mesmo método e estilo
adotado pelo programa, para atingir e interagir com o seu publico consumidor.

5.1.Edicao 21

A edicdo 21 do BBB foi mais longa do que as edicdes anteriores, com cem
dias de duragao e teve um alcance bastante expressivo. Segundo o Painel Nacional
de TV (PNT)", da empresa Kantar, que engloba a audiéncia nacional com base nas
15 regides metropolitanas com maior consumo no pais, foi a edicdo que teve a
temporada de maior audiéncia em 9 anos, com um alcance medio diario de 39,8
milhdes de espectadores, superando a edigdo completa do Big Brother Brasil 20, em
mais de 2,9 milhdes de pessoas, considerando o0 mesmo periodo.

Estudo realizado pelo Ipsos'?, especialista em pesquisa de mercado e opinido
publica, mostrou que 77% dos telespectadores além de acompanharam o programa
pela TV também acompanharam pela tela do celular, através das redes sociais.
Segundo o Grupo Globo (2021)", os resultados da edi¢cdo nas redes sociais, do dia
25 de janeiro, estreia do programa, até 27 de abril, quando foi definido o Top 5 dos
participantes, foi significativo. Nesse periodo, 4.557.360 usuarios do Twitter falaram
sobre o programa, sendo mais de 172,4 milhdes de tweets espontaneos, numero
16% maior do que o registrado durante o mesmo periodo do Big Brother Brasil 20.
Durante a edicdo 21, 4.078 termos unicos relacionados ao programa entraram no

1% Disponivel
em:<https://www.agazeta.com.br/entretenimento/famosos/apos-reclamacoes-na-web-bbb-21-faz-com
unicado-sobre-prova-bate-e-volta-0221>

" Disponivel
em:<https://revistaquem.globo.com/Entretenimento/BBB/noticia/2021/05/vinte-anos-depois-da-estreia-
bbb-garante-numeros-impressionantes-e-cresce.htm!>

12 Disponivel

em:<https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2021-05/Ipsos  SMX Donos%?2
0do_Jogo POV.pdf>

'3 Disponivel em:<https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/bbb21-alem-da-telinha/>.
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Trending Topics do Twitter (assunto mais comentado do momento), total 8% maior
do que o obtido na edigao anterior.

5.2. Patrocinadores do programa

A cada ano, os programas de entretenimento, principalmente os reality shows,
tém se tornado cada vez mais valiosos para o mundo dos negdcios e para a
divulgacao das marcas. Esse sucesso se da por conta da grande visibilidade e
engajamento desses programas.

De acordo com pesquisa realizada pelo MindMiners, 42% dos consumidores
brasileiros revelaram que ja conheceram alguma marca ou produto por meio de um
reality show. Ja 32% afirmaram que o interesse por produtos que aparecem em
realities aumenta. 28% dos entrevistados ja foram pesquisar por marcas que viram
nos programas e 15% ja compraram produtos usados nos shows.

Ja pesquisa realizada pela Behup' indica que 6 em cada 10 telespectadores
buscam mais informacdes a respeito dos produtos ou servicos depois de serem
anunciados em um reality show. E 70% dos entrevistados afirmam que as marcas
presentes nos realities possuem credibilidade. Na edi¢ao do Big Brother Brasil 2021,
o reality acumulou oito patrocinadores (Avon, Amstel, C&A, Lojas Americanas,
McDonald’s, P&G, PicPay, Seara), somando mais de R$530 milhdes, segundo
estimativas.

O programa do Big Brother Brasil € uma das vitrines mais caras para se
expor produtos nos primeiros meses do ano. O investimento é bastante
significativo, e o retorno é quase sempre certo. As marcas que embarcam
nessa jogada precisam estar preparadas para atender uma demanda
grande de busca, trafego no site e segurancga online, para se certificar de
que a estratégia esta sendo efetiva. (ANGULO, 2021) ®

De acordo com a pesquisa realizada pela MindMiners, entre as categorias de
produtos consumidos apds uma exposicdo em um reality, 42% dos entrevistados
afirmaram terem comprado itens de beleza e 34% itens de cuidados pessoais. A
Avon Cosmeéticos, marca que vende produtos de beleza e cuidados pessoais, € que
foi uma das marcas patrocinadoras da edi¢ao 21 do programa, foi a primeira marca
de maquiagem a patrocinar o reality e teve resultados bastante satisfatérios.

6. AVON COSMETICOS

A empresa Avon Cosméticos € uma empresa fundada em 1886, na
Califérnia, por David H. McConnell. Ele era um livreiro, que em suas vendas
domiciliares, resolveu levar junto dos livros alguns frascos de perfume, como brinde
para seus clientes. Com o sucesso dos perfumes, o empresario resolveu focar na
area de perfumaria e criou a California Perfume Company (CPC).

Algum tempo depois, contratou uma senhora chamada Florence Albee, para
ser revendedora da marca, que foi contratando outras revendedoras, e em 1902, a
CPC possuia cerca de 10 mil revendedoras. Apenas em 1928, que a empresa

4 Disponivel
em:<https://negociossc.com.br/blog/como-o-publico-brasileiro-se-relaciona-com-reality-shows/#:~:text
=Enquanto%20iss0%2C%20a%20Behup%20indica,conecta%20com%20as%20marcas%20anunciant
es.

> Disponivel
em:<https://www.abcdacomunicacao.com.br/marcas-patrocinadoras-do-bbb-somam-mais-12-milhoes-
de-buscas-na-internet/>.
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passou a utilizar o nome Avon em alguns dos seus produtos. No Brasil, a Avon
opera em todo territorio desde 1958 e, segundo a propria marca, o pais representa a
maior operagédo da companhia e detém sua maior forga de vendas.

6.1. Objetivos e resultados ao patrocinar o Big Brother Brasil 21

Durante os 100 dias de programa da edicdo, a Avon realizou oito agdes
dentro da casa do BBB, parte do movimento #AvonTaOn , que tem como objetivo
atualizar a percepcado da marca de forma massiva e apresentar uma nova Avon,
literalmente conectada, atual, diversa e contemporanea. As acdes executadas pela
marca foram realizadas durante:

e Duas provas do anjo;
e Duas provas do lider (uma dessas provas foi a ultima prova do lider da
edicao, que foi de resisténcia e definiu o primeiro finalista da competi¢cao);
e Uma festa;
e Trés agdes especiais:
o Uma no dia internacional da mulher;
o OQutra agao foi o Camarim Avon, que foi um dia onde os participantes
receberam produtos da marca e se maquiaram entre si;
o E a ultima agéao foi um dia de SPA oferecido pela marca aos finalistas
da edigao;

Além das acbes realizadas, toda semana a Avon enviava novos produtos da
marca para os participantes utilizarem durante o reality. Ao investir no BBB 21,
acredita-se que uma das expectativas da marca era conectar a marca centenaria
com o publico mais jovem e construir um reposicionamento de marca. Como afirmou
Viviane Pepe (2021)'®, diretora de comunicagédo da Avon, em entrevista concedida a
imprensa “nesse sentido, um dos objetivos foi estimular conversas relevantes sobre
temas apoiados pela Avon”.

Pepe também afirmou'” que a empresa ja tinha planos de ir para a TV fazer
esse reposicionamento de marca, e escolheram realizar isso através da parceria
com o BBB, pois é o maior assunto do Brasil, fora a vacina (do Covid) e politica. Ela
reiterou que durante a realizagdo do programa, a marca pediu que o publico tivesse
um novo olhar® para a Avon, que estava cada vez mais digital, antenada e ativista, e
que continua a inovar por meio de seus produtos de qualidade, acessiveis e que
enaltecem todos os tipos de beleza. Segundo ela, o reposicionamento da marca nao
aconteceu de um dia para o outro, mas o BBB foi um acelerador desse processo.

Essa parceria da Avon com o Big Brother Brasil, rendeu 6timos resultados
para a marca. De acordo com coleta de dados realizada pela Odysci'®, ao longo de
todo o programa, as paginas da Avon nas redes sociais: Facebook, Instagram,
Twitter e Youtube, registraram um engajamento meédio diario de 278.464 interagdes,
atingindo o pico de 523.946 interacbes, no dia 27 de margo de 2021, durante o
lancamento da linha de maquiagem Power Stay. E o que mostra o grafico abaixo

'6 Disponivel
em:<https://www.b9.com.br/143344/avon-e-a-marca-mais-comentada-do-bbb21-e-triplica-faturamento
-no-e-commerce/ >

" Disponivel
em:<https://www1.folha.uol.com.br/mercado/2021/05/bbb-21-vira-vitrine-para-marcas-mesmo-nao-pag
ando-investimento-milionario-das-empresas.shtml>

'8 Disponivel em:<https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/bbb21-alem-da-telinha/>

'° Disponivel em:<
https://www.odysci.com/pt/blog/bbb21-desempenho-dos-patrocinadores-nas-redes-sociais/>
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(figura 1) criado pela Odysci, empresa de monitoramento, andlise e mineragédo de
dados em redes sociais:

Figura 1 — Engajamento das redes sociais da Avon no periodo de
01/02/2021 & 08/04/2021.

AVON: Engajamento Total e Médio

523.946 Engajamentos
nos lltimos 7 dias

500k~

Tetal
p:

""" Média de Engajamento por dia: 275,454
Fonte:Odysci (2021)

Danielle Bibas (2021)®, vice-presidente de marketing da empresa, afirmou
que os acessos nas plataformas online da Avon aumentaram devido a estratégia
multicanal (estratégias de unido de duas telas) utilizada pela empresa, destacando
os temas quentes que rolavam na casa do BBB, como os produtos da marca faziam
sucesso entre os participantes e assim geravam desejo de compra no telespectador
e seguidor nas redes sociais. Ela também afirma que “como resultado, na 12°
semana (3° més), triplicamos o faturamento do nosso e-commerce?'. No mesmo
periodo, aumentamos os downloads do nosso app e na navegagado da landing
page?®? do BBB”.

7. ESTRATEGIAS DE COMUNICAGAO E MARKETING UTILIZADAS PELA AVON

Durante os 100 dias de exibicdo do programa, a Avon aproveitou os
acontecimentos de dentro da casa do BBB para criar conteudo para os seus
seguidores e telespectadores do programa nas suas redes sociais. O marketing de
conteudo e o real time marketing através da unido das duas telas (TV e dispositivos
moveis), foram os recursos utilizados pela marca para gerar conexao com o publico.

O fato dos produtos da marca ficarem disponiveis diariamente para os
participantes na casa utilizarem no dia a dia, fez com que os produtos ganhassem
mais visibilidade, pois, com a exposi¢do dos produtos da marca no reality, os
proprios consumidores procuravam a Avon para saber mais informagdes sobre os
itens (figura 2). Com isso, a Avon criou varios conteudos nas suas midias sociais
sobre eles, unindo o que era passado no ao vivo com o conteudo criado nas suas
redes sociais.

2 Disponivel
em:<https://www.b9.com.br/143344/avon-e-a-marca-mais-comentada-do-bbb21-e-triplica-faturamento
-no-e-commerce/>

2! E-commerce, ou comércio eletrdnico, é um tipo de varejo online, onde todo o processo de compra e
venda é realizado através da internet.

2 Pagina online que tem como objetivo gerar uma converséo (seja uma venda, uma curtida, uma
visualizagdo, um download, cadastro ou assinatura de newsletters, etc).
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Figura 2 — Comentarios dos
seguidores da Avon nas redes
sociais.

3 Elenice Rosa Costa
Quero saber o nome do produto
antissinais que a Juliette do #BBB

usava hoje no banheiro. Estava
parecendo um gel facial.

50sem Curtir Responder

Elenice, vocé consegue saber
mais detalhes sobre os produtos
utilizados no BBB por este link
(http://bit.ly/3pgePht). Tenho
certeza que vocé vai amar! @

AVON.COM.BR

Avon no BBB!

50sem Curtir Responder 10

Fonte: Instagram (2021)

Pepe (2021) afirmou que quando os participantes usavam os produtos no
programa, as buscas disparavam no e-commerce e com as representantes da Avon.
Ela também afirmou que tinham muita confianga na performance dos produtos da
marca e “coloca-los a prova 24 horas, ao vivo, foi uma estratégia para que os
consumidores pudessem também comprovar a qualidade”.

Um exemplo de sucesso dessa estratégia, foi no dia 09/02/2021, onde uma
das participantes (Juliette - vencedora da edig¢ao), estava em uma prova para tentar
se livrar do paredado. Durante a prova, os participantes ficavam molhados, e a
participante estava usando um dos batons da marca, que promete ser de longa
duracao, e o batom continuou intacto até o fim. Com isso, muitos telespectadores
foram as redes sociais tentar descobrir qual era o batom utilizado pela participante.

Coleta de dados realizada pelo Buzzmonitor Trends* (2021), mostrou que na
noite do paredao, 22.178 posts foram publicados nas redes sociais citando a Avon, é
0 que mostra o grafico abaixo (figura 3), criado pelo Buzzmonitor Trends, plataforma
para estratégia em social media. Desses posts, 94,82% foram publicados na rede
social Twitter. Associado ao tema, também houve 1.666 mengdes ao termo “batom
da Juliette” no mesmo periodo.

Figura 3 — Posts citando a Avon do dia 09/02/2021 a 10/02/2021.

avon - 22.718 posts coletados

BUZZMONITOR | TRENDS

= Disponivel
em:<https://buzzmonitor.com.br/blog/case-juliette-a-participante-do-bbb-fez-o-buzz-sobre-a-avon-dis
arar-nas-redes-sociais/>
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Fonte:Buzzmonitor Trends (2021)

Durante a exibi¢gado do reality, a Avon criou nas redes sociais alguns quadros
fixos de marketing de conteudo para destacar os produtos utilizados pelos
participantes e que fizeram sucesso com o publico. Um dos quadros era o “Paredao
de makes”, onde o nome faz alusao ao préprio quadro “paredao” do reality, no qual
alguns participantes enfrentam o voto popular e o escolhido pelo publico é eliminado
do programa, no caso do quadro da Avon maquiagens usadas pelos participantes
que enfrentaram o voto popular dos seguidores da marca nas redes sociais e a Avon
criava conteudos (em forma de videos ou posts) ensinando o publico a fazer a
maquiagem vencedora (figura 4).

Figura 4 — Post do quadro “Paredao
de makes” publicado pela Avon.

PAREDAO
DE MAKES

foi a da Juliette!

d

@coolmarina

Fonte: Instagram (2021)

Outro quadro criado pela marca para as redes sociais era o ‘Roube o look”,
onde a marca fazia conteudo em suas redes mostrando quais produtos da empresa
eram utilizados pelos participantes em determinados momentos do reality. Muitas
vezes, eram 0s proprios consumidores que procuravam a Avon para saber quais
eram os produtos usados.

Além da criacdo de conteudo sobre os produtos que fizeram sucesso entre os
participantes, a Avon também criou diversos conteudos para suas redes sociais
destacando os assuntos discutidos dentro da casa do BBB, reforcando assim o
posicionamento da marca com questdes sociais e culturais e consequentemente
fortalecendo a conexdo com o publico. Bibas* (2021), afirma que o reality € uma
oportunidade Unica para as marcas patrocinadoras entrarem em conversas
importantes. Em relagao a edi¢cao 21 do reality, ela afirma que,

Os assuntos discutidos ali dentro e que mais geraram repercusséao fora da
casa, trazendo o maior nivel de engajamento para a marca nas redes, foram

2* Disponivel

em:<https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2021/05/13/cinco-coisas-que-aprendi-como-patrocinad
ora-do-maior-reality-show-do-mundo.html>



https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2021/05/13/cinco-coisas-que-aprendi-como-patrocinadora-do-maior-reality-show-do-mundo.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2021/05/13/cinco-coisas-que-aprendi-como-patrocinadora-do-maior-reality-show-do-mundo.html
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assuntos absolutamente presentes nas discussfes atuais da nossa
sociedade. Racismo, machismo, transfobia, homofobia, bifobia, xenofobia,
cancelamento (figura 5), saude mental, abuso moral, violéncia psicolégica. A
Avon como marca ativista e que enxerga a sua responsabilidade de
contribuir para a sociedade como um todo, ndo podia ficar fora dessa
conversa. (BIBAS,2021)

Segundo a pesquisa “Donos do jogo®”, realizada pelo IPSOS, especialista em
pesquisa de mercado e opinidao publica, os assuntos associados ao BBB 21 que
mais geraram debates na internet foram racismo (80%), cancelamento (67%),
LGBT+fobia (66%), machismo (61%) e abuso psicologico (58%).

Figura 5 — Publicagdo da Avon no
Instagram sobre cancelamento.
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Qv - )

Fonte: Instagram (2021)

A Avon também se utilizava do real time marketing para criar diversos
conteudos divertidos e memes relacionando os assuntos mais comentados do
momento do reality com os produtos da marca, divulgando os produtos de forma
divertida para o publico.

Um exemplo desse tipo de conteudo, foi relacionado ao quadro do programa
“‘jogo da discérdia”, realizado semanalmente na casa do BBB, onde os participantes
precisam expor 0 que pensam ou O que O incomoda em outros participantes,
gerando discordia entre os participantes, como o préoprio nome do quadro ja diz. E
durante a exibicao 21 do programa, muitos participantes acabavam chorando apds a
dindmica. Com isso a Avon criou um post divulgando sua mascara de cilios que era
a prova d’agua e lagrimas (figura 6).

 Disponivel
em:<https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/
o_POV.pdf>



https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2021-05/Ipsos_SMX_Donos%20do_Jogo_POV.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2021-05/Ipsos_SMX_Donos%20do_Jogo_POV.pdf
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Figura 6 — Publicagdo da Avon no
Instagram sobre sua mascara de cilios.
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Fonte:Instagram (2021)

Conforme afirma Bibas?® (2021), a Avon se utilizou de todos os
acontecimentos de dentro da casa para falar da marca, dos produtos, dos seus
beneficios e do propdsito da empresa. Ela também afirma que a equipe aprendeu
como usar a mensagem e todos os memes para falar da marca de uma forma
significativa, com leveza e humor e no momento certo.

A Juliette maquiada levando um balde gigante de &gua na cabega e
perdendo a prova virou uma oportunidade para falarmos do batom Power
Stay, que ficou la intacto. Os brothers se acabando de chorar no video do
almocgo do anjo e a marca falando da nossa super mascara a prova d'agua.
A discussao e o depoimento que aconteceu relacionado ao cabelo do Joéo,
e que noés repercutimos para falar sobre racismo e inclusdo nas nossas
redes. (BIBAS, 2021)

Durante a exibi¢cao do reality, a Avon também criou o quadro #ConversaTaOn,
para realizar debates e conversas com convidados da marca em forma de live nas
redes sociais e tinha como objetivo promover dialogos e trocas mais profundas
sobre assuntos relevantes que eram debatidos no BBB e repercutidos nas redes
sociais, como antirracismo, elevagdo da autoestima, estimulo ao empoderamento,
etc. Esse quadro permitiu a marca reforgar seus ideais e valores junto ao publico,
em forma de conteudo, e assim fortalecer sua conexdo com seus seguidores.

Segundo Pepe® (2021), a marca também criou dindmicas promocionais
especiais para os produtos e também foram langados kits especiais de produtos.
Essas ag¢des ajudaram o faturamento da marca aumentar. Um exemplo disso, foi
quando a Avon realizou uma prova do anjo na casa do reality , na segunda quinzena
de abril de 2021, protagonizada pela linha de produtos da empresa “Esmaltes Pro

% Disponivel
em:<https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2021/05/13/cinco-coisas-que-aprendi-como-patrocinad
ora-do-maior-reality-show-do-mundo.html>

" Disponivel em:<https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/bbb21-alem-da-telinha/>



https://www.clubedecriacao.com.br/ultimas/bbb21-alem-da-telinha/
https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2021/05/13/cinco-coisas-que-aprendi-como-patrocinadora-do-maior-reality-show-do-mundo.html
https://www.meioemensagem.com.br/home/opiniao/2021/05/13/cinco-coisas-que-aprendi-como-patrocinadora-do-maior-reality-show-do-mundo.html
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Color 60 segundos”, e em paralelo os kits especiais de esmaltes com nomes de
borddes utilizados pelos participantes durante a edicdo do programa, como “O Brasil
ta vendo”, “Eu seguro meus BO’s” e “Caca likes” bateram recorde de vendas no site
da empresa.

7.1.Avon p6s BBB 21

O fim da edicdo 21 do Big Brother Brasil, no dia 04 de maio de 2021, n&o
significou o fim do interesse da marca pela atragcdo. No dia 17 de maio de 2021, a
Avon anunciou que a participante e vencedora da edi¢ao Juliette Freire seria a nova
embaixadora da marca. Embaixador de uma marca é o influenciador digital
responsavel por transmitir a mensagem da marca ao publico de forma clara e
objetiva. Na maioria das vezes, o contrato de embaixador de uma empresa é de
longo prazo, de no minimo 6 meses, para ter o tempo suficiente do publico associar
naturalmente o embaixador a marca contratada.

A parceria da Avon com o Big Brother Brasil deu tdo certo que a marca
também patrocinou a edigdo 22 do reality, realizada do dia 17 de janeiro a 26 de abril
de 2022. A empresa realizou oito agdes durante os quatro meses de reality. Em
fevereiro de 2022, pouco mais de um ano do inicio da edicdo 21 do BBB, a Avon
langcou a colecao “Bonita”, colecdo limitada com produtos selecionados pela
participante da edigdo 21 e embaixadora da marca Juliette. Inclusive a festa da Avon
realizada no BBB 22 teve como tema a colegéo Bonita.

8. CONSIDERAGOES FINAIS

A partir deste artigo, foi possivel compreender como a marca Avon através da
unido de duas telas com o marketing de conteudo e o real time marketing conseguiu
fortalecer a conexdo com seus seguidores e com os telespectadores do BBB 21,
reforcando seus ideais e valores, além de conseguir colocar seus produtos a prova
no programa, gerando desejo de consumo nos espectadores.

Apesar do reality ser exibido em TV aberta, o publico ndo se concentra
apenas |a, tendo em vista que as midias sociais crescem de forma exponencial e
continuamente. A audiéncia da TV aberta é fundamental, porém o engajamento das
redes sociais tem papel central na amplificagdo do programa, por isso se tornou
mais comum o incentivo do uso do celular ou outros dispositivos conectados a
internet ao mesmo tempo em que se assiste aos programas, provocando interagao
instantdnea da audiéncia. Durante toda a exibicdo do programa, grande parte dos
telespectadores comentam sobre o mesmo freneticamente nas midias sociais.
Portanto, é necessario que as marcas patrocinadoras do programa tenham uma boa
presenca também nas redes e conhegam o seu publico e o da atragado, para agir
com estratégia e conseguir conquistar a preferéncia e confianga dos consumidores e
assim vender mais.

O aumento no faturamento da Avon e no engajamento nas midias sociais,
principalmente durante a exibicdo da edicdo, provam que a estratégia de marketing
correta alinhada aos interesses do seu publico-alvo traz resultados satisfatorios. E
que, no caso da marca, a unido de duas telas, alinhado ao marketing de conteudo e
ao real time marketing teve uma 6tima performance, pois a marca acompanhou o
que acontecia no BBB e o que os telespectadores falavam sobre o mesmo para nao
s6 divulgar seus produtos, como também para reafirmar seus ideais, aumentando a
conexao com seus seguidores. Como afirmou a vice-presidente de marketing da
Avon, Danielle Bibas (2021), “o pulo do gato viria de fazer o que todo bom coach de
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media training sempre nos disse:’'independente da pergunta que te fizerem, arrume
uma maneira de puxar 0 assunto para a mensagem que vocé quer passar.", e foi
exatamente o que a empresa fez, puxou o assunto do BBB para transmitir a
mensagem da Avon em diversos canais e plataformas de midia. Os resultados da
Avon foram tao satisfatorios que a marca resolveu patrocinar a edicao posterior do
programa.

Também é importante ressaltar que o Big Brother Brasil € um reality show de
grande importancia no pais, com uma grande audiéncia, além de ter um publico
engajado nas redes sociais e € uma vitrine importante para as marcas, porém ainda
€ escassa a contribuicdo académica sobre o tema. Portanto, a expectativa € que o
presente trabalho contribua para a compreensao da relevancia do programa para a
comunicagao e sua importancia para o estudo de marketing, servindo assim como
incentivo e inspiragcéo a estudos futuros. Todo o resultado da Avon utilizando essas
estratégias de marketing, também torna a marca um objeto de estudo, com variantes
que ainda podem ser aprofundadas.
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