UNIVERSIDADE DE PASSO FUNDO

FACULDADE DE ARTES E COMUNICACAO
CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL: PUBLICIDADE E
PROPAGANDA

Eduarda Ribeiro

WHO THE FUCK IS MANU GAVASSI? UM ESTUDO DE
CASO SOBRE O FENOMENO MANU GAVASSI
DURANTE O BBB20.

Passo Fundo

2020



Eduarda Ribeiro

WHO THE FUCK IS MANU GAVASSI? UM ESTUDO DE
CASO SOBRE O FENOMENO MANU GAVASSI
DURANTE O BBB20.

Monografia apresentada ao curso de Comunicagao
Social: habilitagdo em Publicidade e Propaganda, da
Faculdade de Artes ¢ Comunicagdo, da Universidade
de Passo Fundo, como requisito parcial para a
obtencdo do grau de Bacharel em Publicidade e
Propaganda, sob orientacdo do Ms. Ciro Eduardo
Gusatti.

Passo Fundo

2020



Eduarda Ribeiro

WHO THE FUCK IS MANU GAVASSI? UM ESTUDO DE CASO SOBRE O
FENOMENO MANU GAVASSI DURANTE O BBB20.

Monografia apresentada ao curso de Comunicagdo
Social: habilitagdo em Publicidade e Propaganda, da
Faculdade de Artes e Comunicagdo, da Universidade
de Passo Fundo, como requisito parcial para a
obtencdo do grau de Bacharel em Publicidade e
Propaganda, sob orientacio do Ms. Ciro Eduardo
Gusatti.

Aprovada em de de 2020

BANCA EXAMINADORA

Prof. Ms. Ciro Eduardo Gusatti — UPF

Prof. Ms. Fabiana Beltrame — UPF

Prof. Dr. Cleber Nelson Dalbosco - UPF



AGRADECIMENTOS

Neste momento faltam palavras para agradecer a todos que contribuiram para que eu chegasse
aqui hoje.

Meus pais, que com muito esfor¢o, amor e dedicagdo, sempre me apoiaram € me apoiam em
todos os meus sonhos, ndo medem esfor¢os para me ver feliz. Obrigada Familia, eu sou grata
com todo o0 meu coragao.

Camila, o que seria de mim sem as tuas sugestdes e incentivos? Obrigada por toda a ajuda, por
acreditar em mim e me mostrar que € possivel e que cada pessoa tem o seu tempo. Vocé € luz
no mundo! Obrigada por ser!

Iasmin, minha dupla, minha amiga. Somos tao diferentes € a0 mesmo tempo compartilhamos
de muitos pensamentos tao semelhantes. Obrigada por cada sorriso, cada lagrima, cada palavra
de apoio e amor que foi e ¢ compartilhada comigo. Sou muito grata por essa troca linda que
temos!

Guilherme, vocé ocupa um espago muito especial em meu corag¢do. Obrigada por todo o apoio,
incentivo e motivagao diaria. Vocé foi e € essencial nessa jornada.

Carol, obrigada por ser tdo sensivel e tdo necessaria. Sempre disponivel para me ajudar em
qualquer horario, desde o inicio da faculdade. Te admiro e sou eternamente grata!

Professora Maura, obrigada por aceitar fazer parte dessa jornada comigo e me ajudar tanto nessa
reta final. Eu te admiro em todos os sentidos!

Ciro, sem vocé esse TCC ndo existiria. Obrigada por me mostrar o caminho a trilhar, sempre
com muita sabedoria e disponibilidade para esclarecer tudo. Obrigada por compartilhar todo o
teu conhecimento de um jeito Unico e admiravel.

Aos demais professores, especialmente profes Ju e Lisi: seus ensinamentos e ligdes nunca serao
esquecidos, levo para vida um pouco de cada um de voces.

A todos os meus colegas que contribuiram para o meu crescimento pessoal e académico, e que
de alguma forma me ajudaram ao longo dessa jornada. Obrigada meus queridos!

A Universidade de Passo Fundo e a Faculdade de Artes e Comunicagio, por me permitirem
viver meu sonho de uma forma unica e especial. Por todo o conhecimento que me foi passado
e principalmente pela acolhida.

Encerro essa jornada feliz, emocionada, orgulhosa de mim mesma e com o corag¢do explodindo

de gratiddo a todos e ao universo.



RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar a narrativa transmidia e descrever as estratégias
realizadas pela artista Manu Gavassi em seu Instagram para impulsionar a carreira e ganhar
popularidade durante a sua participagao no Reality Show Big Brother Brasil 2020. Foi realizado
um estudo de caso a partir de sites, livros e artigos. Também foi feita uma analise de dados no
Instagram da artista, sendo descrita a narrativa e os resultados de todos os contetdos postados
em formato de video no IGTV de Manu, lincado com as narrativas descritas foi feita uma
identificacdao das narrativas usadas por Manu em seus videos com algumas etapas da Jornada
do Herdi. Por fim, foi realizada uma analise geral da estratégia transmidia elaborada por Manu,
para identificar como a estratégia de comunicagdo da artista se pulverizou em diferentes canais.

Palavras-chave: Publicidade e Propaganda. Storytelling. Transmidia. Manu Gavassi. Big
Brother Brasil 2020.
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1 INTRODUCAO

No decorrer dos anos, cada vez mais a internet e as midias sociais ganham espago em
diversos setores da sociedade. Dentro desse contexto, o Instagram aparenta ter se tornado um
fendmeno das redes sociais. De acordo com uma matéria do site Veja de autoria de Marina
Rappa, em 2017, os nimeros da plataforma Instagram impressionam, sdo 1,1 bilhdo de usuérios
e 95 milhdes de imagens e videos postados todos os dias. Ainda, conforme Rappa, (2017), dos
700 milhdes de pessoas que acessam o Instagram, 45 milhdes sdo brasileiros. No Brasil, mais
gente usa Instagram do que assiste a TV a cabo. Artistas, politicos e at¢é mesmo o Papa usam o
aplicativo.

Segundo a empresa Rock Content (2020), o Instagram ¢ uma das redes sociais mais
utilizadas atualmente, permitindo a facil interacdo entre as pessoas € entre empresas € Seus
consumidores, além de possuir um grande potencial de investimento. Levando em conta tudo
isso, pode-se supor que o Instagram ¢ uma boa ferramenta para impulsionar carreiras, quando
bem trabalhado. Ele pode dar a oportunidade de ter uma popularidade inimaginavel, que gera
lucro para quem se dedicar significativamente a essa plataforma, buscando sempre se destacar
em seu nicho.

Nessa linha de pensamento, ¢ fato que a internet oferece a oportunidade da criacao de
novas estrelas populares, musicos e artistas. Entre os novos artistas, destaca-se, entdao, o
crescimento de Manu Gavassi. Ela é cantora e atriz desde 2010, mas teve sua carreira
alavancada no Instagram apos passagem pelo reality show BBB em 2020.

A artista Manu Gavassi demonstra ser um exemplo de como usar o Instagram,
juntamente com outras midias, para impulsionar a sua carreira ¢ ganhar muito mais
popularidade. Ela teve a grande iniciativa de aliar seu Instagram e sua participagdo no BBB
para ganhar popularidade e dar um “UP” em sua carreira como cantora.

De acordo com Pinheiro, (2020), Manu passou a ser conhecida, também, pelas suas
campanhas que obtiveram resultados promissores nas redes, procurando imprimir criatividade
e autenticidade em seu trabalho, envolvendo até mesmo o langamento do seu single “Audio de
Desculpas”, que mostrou ser um sucesso € uma estratégia bem definida da artista, pois o single
foi langado justamente enquanto a artista estava confinada no BBB 20. A artista recebeu das
maos de Paulo Lima, presidente da Universal Music Brasil, o certificado de Platina pelo single
“Audio de Desculpas”. Ao todo, a faixa bateu a marca de mais de 25 milhdes de streams nas

plataformas digitais e mais de 80 mil copias vendidas.



A partir desse contexto, o objetivo central do trabalho é descrever as estratégias
realizadas pela artista em seu Instagram para impulsionar a carreira e aumentar a popularidade.
Seguindo essa conjuntura, o presente estudo tem como objetivos especificos: descrever a
utilizacao das publicagdes no IGTV do Instagram durante o BBB20; analisar o engajamento do
IGTV no Instagram durante o BBB20 e por fim, relacionar as narrativas do IGTV com as etapas
da teoria da Jornada do Heroi. Para alcancar esses objetivos, serd necessario estudo de caso,
que englobe todos os objetivos especificos em questao.

Este presente estudo compde-se de uma revisdo de leitura, que vai conter alguns temas-
chave como: Publicidade e Propaganda, Redes Sociais, Instagram, Storytelling, Transmidia,
Manu Gavassi, Big Brother Brasil e BBB20. Também terd uma analise das publicagdes do
IGTV da Manu Gavassi em seu Instagram, um reconhecimento das narrativas usadas em base
na campanha da artista e apresentagdo dos resultados, e também uma identificagdo das etapas
da jornada do herdi com as narrativas dos contetidos dos videos postados no IGTV. Espera-se,
entdo, que apos o estudo a estratégia transmidia utilizada pela artista possa tornar-se mais clara,
por meio do reconhecimento de suas potencialidades e de suas fragilidades e que possa servir
de referéncia para projetos semelhantes a outros profissionais de comunicagdo e artistas no

geral.



2 REFERENCIAL TEORICO

Nos capitulos a seguir serdo abordados alguns temas associados ao objetivo central do
trabalho. Referenciais tedricos, com base em pesquisas tiradas de livros, sites, revistas e artigos

serdo apresentados a seguir.

2.1 Publicidade e Propaganda

Embora sejam parecidas, elas possuem significados diferentes. Tanto a Propaganda
quanto a Publicidade surgiram ha muito tempo. E importante que haja a compreensio delas a
partir de sua conceituagdo, em que as duas significam uma maneira de persuadir, mas com fins
diferentes: uma com apelo ligado as vendas, e a outra com apelo ideologico e moral. “A palavra
Propaganda procede do latim propagare, que ¢ derivado de pangere, e refere-se a uma pratica
de plantio agricola, em que propagavam ou multiplicavam os graos — o que na Propaganda pode
significar a propagacao e disseminagdo de ideias”. (MUNIZ, 2004, p 51).

Propaganda ¢, entdo, um modo de persuadir e difundir uma ideia, uma doutrina, uma
crenga, uma ideologia, um principio e/ou uma religido, nao visando fins lucrativos e nao
anunciando em nome de alguma empresa ou sobre algum produto. Sendo assim, ela procura
atingir um determinado publico e fazé-lo pensar/refletir sobre algum problema social, por
exemplo, pensando sempre em atitudes da sociedade como um todo.

Sobre os conceitos, Fernandes (apud PINHO, 2012, p. 132), definiu Propaganda como
“o conjunto de técnicas e atividades de informacdo e persuasdo destinadas a influenciar, num
determinado sentido, as opinides, os sentimentos e as atitudes do publico receptor”. Ja Lasswell
(apud PINHO, 2012, p. 132), diz que ela ¢ uma “técnica para influenciar agdes humanas pela
manipula¢do de representagdes”. Pode-se notar, entdo, que a propaganda €, quase sempre,
associada ao ato de influenciar ou manipular.

Ja a palavra Publicidade deriva do latim publicus e significa o ato de tornar algo publico,
seja uma ideia ou um fato, por exemplo. Publicidade ¢, basicamente, a difusdo de uma ideia
que, através de algum meio de comunica¢do, busca influenciar alguém a comprar algum
produto ou servigo, criando nesse alguém o sentimento de desejo pelo que é anunciado. Ela
pode ser definida como a promogao de ideias, produtos e/ou servigos, anunciada por um ser
identificado, com um publico-alvo definido, e visando o lucro. Ainda, através dela, ¢ possivel

construir o valor de uma marca ou empresa.
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Dentro desse contexto,

A publicidade desempenha o papel de cartaz permanente do poder de compra, real ou
virtual, da sociedade no seu todo. [...] Além do mais, o produto se d4 a vista, a
manipulagdo: ele se erotiza — ndo somente pela utilizagdo explicita de temas sexuais,
mas pelo fato de que a compra, a apropriag@o pura e simples é no caso transformada
numa manobra, num roteiro, em danga complexa, acrescentando ao procedimento
pratico todos os elementos do jogo amoroso: avango, concorréncia, obscenidade,
namoro ¢ prostituicdo (até mesmo a ironia). Ao mecanismo da compra (ja investido
de uma carga libidinal) substitui-se toda uma erotizagao da escolha e da despesa. [...]
E por meio da publicidade, como por meio das festas de outrora, a sociedade oferece
a vista e a0 consumo sua propria imagem. (BAUDRILLARD, 1989, p.181-182).

Segundo Muniz (2004, p. 52), os primeiros vestigios da Publicidade foram encontrados
em Pompéia e datam o inicio da Antiguidade Classica. Nesse periodo inicial da Publicidade,
que se prolonga até a Idade Média, ela era feita oralmente e anunciava a venda de escravos,
gado e outros produtos.

E, de acordo com Muniz (2004, p. 52), o consumidor arca, proporcionalmente, pelo
valor investido na Publicidade dos produtos adquiridos, diferentemente da Propaganda, quando
o cidadao ndo paga, de forma proporcional, pelos beneficios que recebeu.

A Publicidade entrou em agdo quando, na época, era comum ver produtos parados no
aguardo de compradores, devido a produ¢do em massa nas industrias. Sento assim, a
publicidade deixou de ser instrumento apenas para divulgar a venda de um produto e passou a
transformar os habitos dos consumidores, fazendo-os consumir cada vez mais, mesmo que nao
necessitassem realmente daquilo. E foi assim que essa nova era da Publicidade entrou em agao.

Assim como a Propaganda, a Publicidade também est4 presente em diversos lugares.
Pinho (2012, p. 132) e Muniz (2004, p. 55) a classificam por meios dos seguintes géneros 5:
classificados, comparativa, cooperativa, genérica, industrial, legal, de produto, de promogao,
de servicos e de varejo.

Quanto aos conceitos, Benjamim (1994, p. 30-31) esclarece que a Publicidade pode ser
definida como “qualquer forma de oferta, comercial e massificada, tendo um patrocinador
identificado e objetivando, direta ou indiretamente, a promoc¢ao de produtos ou servigos com a
utilizagdo de informagao e/ou persuasio”.

J4 nas palavras de Pinho (2012, p. 171), os termos Propaganda e Publicidade sdo
comumente usados de forma como se ndo houvesse diferencas entre eles, mas ha. Um fator que
pode contribuir para essa confusdo ¢ que tanto a Publicidade quanto a Propaganda se utilizam

dos mesmos meios de comunicacao. Sant'Anna et al. (2013, p. 59) ressalta também que “em
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virtude da origem eclesiastica da palavra, muitos preferem usar publicidade em vez de
propaganda”.

Mesmo existindo diferengas entre os termos, o que eles indicam pode ser considerado
quase a mesma coisa, ¢ quando comegamos a pensar nas convergéncias. Nascimento (2017, p.
77) diz que “ao publicizar determinado produto ou servigo se estd propagando a ideologia
dominante do modo de produgdo capitalista”.

O que a autora propde pensar ¢ que se um produto ou servico € anunciado, existe por
trads desse anuncio uma expectativa de venda como forma de obter lucro sobre algo, o que se
refere a Publicidade. Mas, nesse mesmo anuncio, estd contida a ideologia capitalista, que
promove a venda do produto ou servigo por um valor maior que o custo de produgdo, a fim de
obter ganhos financeiros. Sendo assim, no entendimento de Nascimento (2017, p. 77), €
possivel perceber que, mesmo identificada como Publicidade, hd implicita a Propaganda. Esta
¢ desvelada apenas mediante a observagao da ideologia do sistema capitalista anunciada. Logo,
percebe-se que em toda Publicidade estd inserida uma Propaganda.

Sheth, Eshghi, & Krishnan (2002, p. 248) destacam os principais objetivos da
propaganda na Internet: a) formar atitudes através de comunicac¢ao unidirecional e da criagao
de consciéncia de marca ou produto; b) transmitir conteido mediante informag¢des detalhadas
sobre o produto ou servigo e comunicacdo geralmente puxada pelo receptor; c) solicitar
respostas através de comunicacao bidirecional em que as respostas podem variar desde cliques
para intercAmbio de informagdes até compra; d) possibilitar transa¢des com interagdes
bidirecionais e venda on-line e; e) incentivar retencdo mediante interagdo bidirecional continua
e customizada para o receptor.

Nesse sentido, € evidente que a internet ¢ necessaria hoje em dia e a propaganda na
internet ndo ¢ diferente. O surgimento da internet transformou muito a forma de compra do
consumidor. A geracdo atual esta cada vez mais conectada, e até mesmo quem ndo gosta desse
meio acaba se rendendo ou tendo que se acostumar e conviver com isso.

Hoje em dia o consumidor vai procurar pelo seu produto ou servigo, nessa hora a sua
empresa tem que estar 14, destacada entre milhares de opg¢des que ele pode escolher. E
fundamental o marketing digital para que qualquer negdcio possa crescer, pois as pessoas
procuram cada vez mais pelo que precisam na internet.

Wells, Burnett ¢ Moriarty (apud AN, 2007, p. 312) definem a propaganda na internet

como “[...] mensagens comerciais que se assemelham ao mesmo formato de uma propaganda
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impressa, o que consiste em exibir mensagens [...], imagens, assinatura ou logo da
empresa/marca e promovam um produto, servigo ou marca na web”.

Na perspectiva comercial, a internet permite um grande numero de transagdes,
possibilitando que o usuario efetue compras por meio do comércio eletronico. Ja do ponto de
vista de comunicacdes de marketing, ela permite ndo s6 a busca de informacdes especificas por
parte do usudrio, mas a Internet seria capaz de atrair e prender a atencdo do internauta (SHIMP,
2002, p. 40). Caracteristica essa essencial para o sucesso de qualquer programa de comunicacao
de marketing. Para Shimp (2002, p. 40), a propaganda ¢ eficaz quando atinge os objetivos do
anunciante e quando encontra uma forma sutil de ser evidente em meio a abundancia de
comunicagdes. Nesse propodsito, a internet pode ser aliada de anunciantes criativos e inovadores.

Logo, a tecnologia (internet) nos d4 a oportunidade de fugir do peso imposto pela midia
de massa. Outras maneiras de comunicacao estdo dividindo espaco na rede e as empresas devem
entender que o caminho ¢ para os lados, ou seja, pessoas se comunicando com pessoas. Elas

querem interagir um com o outro, escutar vozes, e responder da mesma forma.

2.2 Redes Sociais

As pessoas estao inseridas na sociedade por meio das relagcdes que desenvolvem ao
longo da vida, sejam elas na familia, na escola, no trabalho ou na comunidade em que vivem.
Segundo Castells (2003, p.10), “a comunicacao consciente (linguagem humana) ¢ o que faz a
especificidade biologica da raca humana”. E neste sentido que o homem se constroi enquanto
ser social, através da comunica¢do e dos relacionamentos interpessoais, agrupando-se e
constituindo comunidades, redes e sociedades.

A propria natureza humana nos liga a outras pessoas e estrutura a sociedade em rede.
Nas redes sociais, cada individuo tem sua fung¢do e identidade cultural. Sua relagdo com outros
individuos vai formando um todo coeso que representa a rede. De acordo com a tematica da
organizacao da rede, € possivel a formacdo de configuracdes diferenciadas e mutantes. As redes
sociais, segundo Marteleto (2001, p. 72), representam “[...] um conjunto de participantes
autonomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses compartilhados”. De
acordo com a autora, ainda, s6 nas ultimas décadas o trabalho pessoal em redes de conexdes
passou a ser reconhecido como um instrumento organizacional, apesar de o envolvimento das
pessoas em redes existir desde a historia da humanidade.

Em foco em seu dinamismo, as redes, dentro do ambiente organizacional, funcionam

como espacgos para o compartilhamento de informagao e do conhecimento. Espagos que podem
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ser tanto presenciais quanto virtuais, em que pessoas com 0s mesmos objetivos trocam
vivéncias e experiéncias, criando bases e gerando informagdes relevantes para o setor em que
atuam.

Uma rede social, segundo Recuero (2009, p. 24), consiste em um conjunto de dois
elementos: os atores (pessoas, instituicdes ou grupos) e suas conexdes. Essas conexdes siao
chamadas lagos sociais. De acordo com a autora, um lago ¢ composto por “relagdes sociais, que
por sua vez, sdo constituidas por interacdes sociais.” Ela ainda esclarece que “uma interagao
social ¢ aquela agdao que tem um reflexo comunicativo entre o individuo e seus pares.” (2009,
p. 24).

Segundo Tomaél et al (2005, p. 8), as redes sociais “constituem uma das estratégias
subjacentes utilizadas pela sociedade para o compartilhamento da informag¢do e do
conhecimento, mediante as relacdes entre atores que as integram”. O pensamento ¢
compartilhado por Lévy (1999), quando expressa que as redes sociais representam um conjunto
de participantes autonomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses
compartilhados, tudo isso, independentemente, das proximidades geograficas e das filiagdes
institucionais.

De acordo com Torres (2009, p.74), “as redes sociais sdo sites onde as pessoas se
cadastram, registram seus dados pessoais, nos chamados perfis, ¢ podem se relacionar com
outras pessoas, publicando fotos, enviando mensagens e criando listas de amigos.” Cada vez
mais pessoas estao utilizando as redes sociais como uma forma de expandir seus contatos, expor
suas ideias e se relacionar com individuos de diversas regides e localidades diferentes,

formando assim grupos de amigos. Ainda segundo o autor:

As midias sociais s@o sites na internet que permitem a criagdo e o compartilhamento
de informagdes ¢ conteudos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o consumidor
¢ a0 mesmo tempo produtor e consumidor da informagdo. (TORRES, 2009, p.113).

Com uma média didria de 3h34min online em redes sociais, o Brasil ficou em segundo
no ranking de tempo gasto nesse tipo de site, perdendo somente para Filipinas. E a tendéncia ¢
que isso continue crescendo, pois no ultimo ano, por exemplo, foram 10 milhdes de novos
usudrios brasileiros em redes sociais, um aumento de 8% em relacdo ao periodo anterior.
(IMME, 2020).

Os numeros sao do relatério Digital in 2019, do site We Are Social. Ainda segundo

dados da Digital in 2019, as cinco principais redes sociais mais usadas pelos brasileiros sdo: em
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primeiro lugar Youtube, em segundo lugar Facebook, em terceiro lugar WhatsApp, em quarto
lugar Instagram e em quinto Messenger. (IMME, 2020)

Por incrivel que parega, o YouTube passou o Facebook e, em 2019, tornou-se a rede
social mais utilizada pelos brasileiros. Mais especificamente, 95% dos internautas tupiniquins
estdo presentes na plataforma. Sendo ele, a principal rede social de videos on-line da atualidade,
com mais de 1 bilhdo de usuarios ativos e mais de 1 bilhdo de horas de videos visualizados
diariamente.

O Facebook pode ter perdido o seu posto supremo no Brasil, porém, ainda figura com
louvor na segunda posicao das redes sociais mais utilizadas pelos brasileiros. E, em consonancia
com Imme (2020), segue sendo a mais utilizada pela populagdo mundial: com mais de 2,2
bilhdes de contas ativas — sendo 130 milhdes delas brasileiras. Ele € uma rede social versatil e
abrangente, que reune muitas funcionalidades no mesmo lugar.

O WhatsApp ¢ arede social de mensagens instantaneas mais popular entre os brasileiros,
alids, o aplicativo ganhou até o “carinhoso” apelido de zap zap. Para muitos brasileiros, o
WhatsApp ¢ “a internet”. Algumas operadoras permitem o uso ilimitado do aplicativo, sem
debitar do consumo do pacote de dados. Por isso, muita gente se informa através dele. Foi
calculado que 89% dos internautas brasileiros estdo no WhatsApp. O aplicativo esteve no centro
de muitos debates nas eleicoes de 2018, ja que ¢ muito usado para compartilhamento de
informagdes em conversas pessoais ou em grupos. Essa caracteristica, alids, ¢ o que faz com
que o “zap” seja considerado uma rede social. (IMME,2020).

O Instagram foi uma das primeiras redes sociais exclusivas para acesso por meio do
celular. E, embora hoje seja possivel visualizar publicagdes no desktop, seu formato continua
sendo voltado para dispositivos moveis. O Instagram ja mudou bastante desde 2012, quando
foi comprado pelo Facebook — que pagou 1 bilhdo de ddlares pela transagdo. Hoje ¢ possivel
postar fotos com proporg¢des diferentes, além de outros formatos, como videos, stories e mais.
(IMME,2020). Os stories, alias, sao os principais pontos de inovagdo do aplicativo. Ja sdo
diversos formatos de post por ali, como perguntas, enquetes, videos em sequéncia e o uso de
GIFs.

Ainda, de acordo com Imme (2020), Em 2018, foi lancado o IGTV. E em 2019 o
Instagram Cenas, uma espécie de imitacdo do TikTok: o usuario pode produzir videos de 15
segundos, adicionando musica ou audios retirados de outro clipezinho. H4 ainda efeitos de
corte, legendas e sobreposi¢do para transi¢des mais limpas — lembrando que esta ¢ mais uma

das funcionalidades que atuam dentro dos stories.
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Conforme a autora, o Messenger ¢ a ferramenta de mensagens instantaneas do
Facebook. Foi incorporada ao Facebook em 2011 e separada da plataforma em 2016. Com a
“separacdo”, o download do aplicativo Messenger tornou-se obrigatdrio para usudrios da rede
social via smartphones, ja que ndo ¢ mais possivel responder mensagens pelo aplicativo do
Facebook. Além de um aplicativo de mensagens, o Messenger também tem uma fung¢ao stories
exclusiva. Para empresas, possui alguns recursos interessantes, como bots e respostas
inteligentes. (IMME, 2020).

E claro, entdo, que a comunicagao constitui o foco das redes sociais, € a tecnologia € o
que facilita a interacdo. E interessante salientar que redes sociais tém ligacio direta com pessoas
e com as relagdes entre elas, e ndo apenas com computadores e tecnologias, que somente sao
usados em beneficio da relagao entre pessoas. Logo, pode-se concluir que as redes sociais estao
cada vez mais inseridas no cotidiano das pessoas. Além de um local de relacionamento,
tornaram-se uma grande vitrine de produtos e servigos. E, neste cenario, se o objetivo € se
destacar e obter resultados positivos, o investimento em publicidade e propaganda nas redes

sociais deve ser feito de forma correta.

2.2.1 Instagram

O Instagram foi criado em outubro de 2010 pelo norte-americano Kevin Systrom e pelo
brasileiro Mike Krieger, ambos formados pela Universidade Stanford (Palo Alto, Califérnia).
Conforme Oliveira (2014, p. 4), inicialmente, o aplicativo era disponivel apenas para gadgets
equipados com o sistema operacional 10S, da Apple, como o iPhone. Em menos de um més,
especialistas em tecnologia, como Dan Frommer, ja formularam previsdes de que a nova
ferramenta poderia se tornar uma das mais utilizadas por parte dos internautas.

Ainda segundo o autor, com apenas seis funciondrios, o Instagram, em setembro de
2011, atingiu o indice de quase 10 milhdes de usuarios. (OLIVEIRA, 2014, p. 4). Ao ser
disponibilizado, a partir de abril de 2012, para dispositivos com o sistema operacional Android,
do Google, foram efetuados cerca de 1 milhdo de downloads do Instagram através da loja virtual
de aplicativos (Google Play). Conforme a autora (2014, p. 5), uma semana apds o Instagram ter
aberto sua disponibilidade para aparelhos com Android, Mark Zuckeberg, criador do Facebook,
anunciou a compra da empresa desenvolvedora do aplicativo, por cerca de um bilhdo de ddlares.

De forma resumida e mais simples, o Instagram ¢ uma rede social em que o usuério

pode postar fotos e videos de curta duragdo, tendo em maos a opcao de aplicar filtros e efeitos
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em suas postagens, podendo também interagir com outras pessoas, através de comentarios e
curtidas. Nele também encontramos o famoso mecanismo de busca das publicacdes, as
hashtags, que ajudam também na hora de segmentar um publico, caso a marca possua uma.
Com a criagdo da rede social Instagram, pesquisadores, académicos da imagem
fotografica e outros estudiosos passaram a teorizar acerca da representatividade da nova
ferramenta e de seus usos. Silva considera o aplicativo como um espago em que os individuos

se materializam:

O Instagram esta na moda expondo consigo o ponto de vista da intimidade, das
relagdes de consumo, das experi€ncias do sujeito. Tal exposicao pressupde uma espera
ou convic¢do na promessa de ser visto, nao ser esquecido. Algo muito parecido
quando pensamos em uma dimensdo biografica para as narrativas contemporaneas.
(SILVA, 2012, p. 6).

Silva, posteriormente, ndo deixa de salientar que:

Estamos vivendo em um momento em que a producdo de imagens se tornou
incontrolavel por vir de varios meios. Neste sentido entende se que a relacdo entre
fotografia e sujeito nunca esteve tdo presentes para conceder novos sentidos as
dinamicas comunicacionais. Podemos fotografar de forma facil e fluente. Ao contrario
de tempos mais antigos, em que somente utilizamos nossas cdmeras em momentos €
ocasides consideradas especiais como formaturas, férias, festas, casamentos ou outros
eventos importantes. (SILVA, 2012, p. 10-11).

Em conformidade com Aguiar, em uma matéria publicada no site da empresa Rock
Content, em 2020, se apresentam as atuais funcionalidades e recursos que a plataforma
Instagram oferece para os usuarios, além dos famosos filtros originais inspirados na camera
Polaroid. O Instagram apresenta uma série de recursos interessantes que contribuem para a
experiéncia do usuario no aplicativo e que foram implementados ao longo de seus seis anos de
existéncia. (AGUIAR, 2020). Os principais sao: edicdo de imagem, curtidas, comentarios,
seguindo, explorar, marcagdao em fotos, mensagens diretas, localizagdo, stories, video ao vivo,
IGTV, reels, entre outras funcionalidades do aplicativo para maior interagdo aos usuarios.

A autora Aguiar (2020) ainda salienta a importancia de se ter um perfil no Instagram
para empreendedores que possuem empresas, principalmente para marcas que contam com um
grande destaque estético, afinal a rede social Instagram ¢ “super” visual. Tendo isso em vista,
a matéria do site (Rock Content, 2020) explica detalhadamente os passos para um cadastro no
aplicativo.

Cadastro: apos baixar o aplicativo para iOS ou Android, serd necessario incluir os dados

cadastrais na pagina inicial. Se o usudrio preferir, basta fazer seu login pelo Facebook. Esta
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medida € mais rapida e pratica, e também ja podera ajudar a localizar seus amigos no aplicativo.
Nome e Imagem: apds a finalizacdo do cadastro, o usudrio podera escolher um nome para sua
pagina. Ser simples e objetivo, facilita a busca dos usudrios e sera mais facil achar seu perfil
desta maneira. Por fim, ¢ s6 escolher uma boa imagem de perfil que traduza e identifique bem
a marca de sua empresa. Para isso, ¢ necessario que sua identidade visual ja esteja estabelecida.
Biografia: ¢ importante, pois, em poucas palavras, ela definird qual ¢ o proposito de sua
empresa. Nao deixe de incluir uma URL para seu site ou blog e também seu telefone para
contato. O objetivo ¢ facilitar a relacdo entre o publico e sua marca. (AGUIAR, 2018).

O Instagram ¢ uma das redes sociais mais utilizadas atualmente, permitindo a facil
interacdo entre as pessoas e entre empresas € seus consumidores, além de possuir um grande
potencial de investimento, segundo Aguiar (2020). Levando em consideracao a afirmacao da
empresa, pode-se supor que o Instagram ¢ uma boa ferramenta para impulsionar carreiras,
quando bem trabalhado.

De acordo com Kotler (2007, p. 20), “a explosdo tecnoldgica estd proporcionando novas
e empolgantes oportunidades para as empresas”. As midias sociais e digitais passaram a ser um
espaco importante de relacionamentos entre pessoas e relagdes coletivas.

Nesse cenario (marca/consumidor), o Instagram se destaca pelo aumento no numero de
engajamento e alcance dos usuarios, o qual os permite curtir, comentar ¢ compartilhar
publicagdes, enviar posts, seguir e ser seguido, promover publicacdes, além de novidades que
surgem a cada atualizagdo do aplicativo. Seguindo nesse contexto, ¢ perceptivel o quanto as
marcas procuram expor seus produtos para possiveis consumidores (publico alvo) usudrios do
Instagram, pois ¢ notavel também que se trata de uma estratégia que quando bem trabalhada,
na maioria dos casos, pode dar um bom retorno para quem investiu.

A presenga das empresas em redes sociais, como o Instagram ¢ definido por Shimp
(2002, p. 171) como “adequacdo a maneira como uma pessoa faz as coisas. Um novo produto
¢ mais compativel a medida que se adapta aos valores e necessidades do consumidor. Quanto
maior a compatibilidade, maior a aceitacdo do produto”.

Pode-se também relacionar a utilizagdo do aplicativo Instagram com o principio dos 4P
(produto, preco, ponto de venda e propaganda) elaborado por Jerome McCarty. Temos o
“produto como uma promessa de um beneficio, objetivo ou subjetivo”, conforme Martins,
(1999, p. 44). O publico consumidor imagina que os produtos que se encontram dispostos nos
perfis das empresas no Instagram sdo mais inovadores e exclusivos, servindo muitas vezes

como status.
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A relagdo entre empresa e consumidor ¢ advinda do conceito de Social Media que pode
ser definido, segundo Rosa, como “plataformas on-line que permitem a partilha [...] de opinides,
experiéncias, conhecimentos e interesses, criando uma comunidade ou redes que funcionam em
funcdo da participacao coletiva”, (2010, p. 25).

Conforme Oliveira (2016), atuar com redes sociais exige jogo de cintura, inspiracao e
vasto conhecimento sobre a empresa, o publico-alvo e o mercado de atuagdo. As constantes
mudangas nos algoritmos pedem um olhar atento das marcas para sempre estarem atualizadas,
mas, por outro lado, as transformagdes no comportamento do consumidor também interferem
as formas de entrega. De olho nisso tudo, o Instagram hoje se tornou um dos maiores cases de
atuacdo em redes sociais para as empresas.

Além dos formatos de anuncios patrocinados na timeline € nos stories, os modelos de
distribuicao e as variedades de opg¢des para dialogar com o consumidor transformam esse canal
em uma verdadeira aula de Marketing. Ele reune tendéncias como fotos, videos curtos que se
apagam com o tempo, /ive streaming, carrossel, entre outros. O crescimento de usuarios mostra
o potencial de alcance da rede, assim como o de influenciadores que apostam no Instagram
como ferramenta de trabalho. (OLIVEIRA, 2016).

Ainda de acordo com a autora Oliveira (2016) tantas opgdes podem fazer com que um
social media fique perdido diante de mudancgas tao rapidas e que precisam estar alinhadas a
missdo e a comunicagdo de uma marca. “A tendéncia € que as pessoas busquem, cada vez mais,
experiéncias que unam o mundo digital ao fisico. As empresas precisam aproveitar as redes
sociais e suas possibilidades para unir esses diferentes universos, fazendo com que a sinergia

entre eles seja algo natural dentro do cotidiano das pessoas”.

2.3 Storytelling

A forma em que nosso cérebro aprende a receber e transmitir informagdes desde que o
homem se reunia ao redor do fogo nas cavernas ¢ contando historias. Para Xavier (2015, p. 21),
“historias dao sentido. Sustentam nossos valores basicos, as religides a ética, os costumes, as
leis, os multiplos aspectos culturais que nos cercam. Historias nos dao seguranca, estabilidade
grupal, erguem celebridades, empresas e nagdes”.

Segundo o analista de marketing da Rock Content, Dimitri Vieira, (2020), Storytelling
¢ a arte de contar, desenvolver e adaptar historias utilizando elementos especificos -

personagem, ambiente, conflito e uma mensagem - em eventos com comego, meio ¢ fim, para
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transmitir uma mensagem de forma inesquecivel ao conectar-se com o leitor no nivel
emocional. E um termo em inglés, "story" significa histéria e "telling”, contar. Mais que uma
mera narrativa, Storytelling ¢ a arte de contar histérias usando técnicas inspiradas em roteiristas
e escritores para transmitir uma mensagem de forma inesquecivel.

Conforme o pensamento de Vieira, (2020) uma boa historia desperta o interesse € a
identificacdo do leitor. Uma histéria melhor faz com que o leitor se imagine no papel do
personagem principal. Uma historia espetacular faz com que o leitor percorra cada passo na
pele do protagonista, sofrendo com ele e enfrentando todos os obstaculos no caminho, movido
pela esperanga de superar o conflito e vibrando quando isso ocorre. (VIEIRA, 2020). As
historias também acionam nosso lado emocional, seja por fazer com que o leitor se imagine na
pele do personagem, ou seja por despertd-lo alguma memoria. Historias tendem a despertar
emogoes.

Por isso, ¢ muito mais fécil transmitir uma mensagem quando ela esta ancorada em uma
historia. A grande maioria dos textos sobre Storytelling costumam abrir falando sobre os tempos
das cavernas e sobre como historias eram contadas em pedras antes mesmo de existirem
idiomas, recordando que desde sempre a comunicagdo humana ¢ feita por historias.

Ainda, segundo o analista de marketing Viera (2020), os principais elementos do

Storytelling sdo:

Quadro 1 - Os quatro elementos do Storytelling

Mensagem | Story — a histdéria e a mensagem a serem transmitidas; telling — a forma que
essa mensagem ¢ apresentada. Caso a mensagem seja forte, ¢ possivel que ela
surta efeito mesmo com um telling fraco. Mas, caso ela seja fraca, dificilmente
vocé conseguird salvar o seu contetdo com técnicas para contd-la. A ideia
passada ¢ o que pode transformar e marcar a vida das pessoas. Textos, historias
e palestras que deixam a audiéncia entusiasmada momentaneamente existem
aos montes, mas contetidos que marcam de verdade e fazem com que vocé
continue lembrando deles sdo escassos. Esses sdo os que conseguem conciliar
as duas partes do Storytelling, ao trabalhar bem os proximos trés elementos

com a mensagem.

Ambiente Simplesmente porque os eventos precisam acontecer em algum lugar, té-lo

bem descrito facilita que o publico embarque na jornada.
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Personagens | O personagem é quem percorre toda a jornada e sofre uma transformagao que
leva a transmissdo da mensagem. Mas, para passar por essa transformagao, ele
deve superar o proximo elemento.

Conflito O principal fator que deixa a audiéncia interessada na historia € o conflito: o

desafio que surge para o personagem a fim de motiva-lo a percorrer toda a
jornada. Um conflito muito simples ndo desperta interesse, pois ndo gera
identificacao. Afinal, conquistas muito faceis ndo costumam ser valorizadas.
Ele deve ser mais elaborado e também nao pode ser facilmente superado.
Nesse caso, teriamos uma histdria romantizada, que pode até despertar
emocodes, mas dificilmente gera identificagdo. Portanto, o conflito deve ser
elaborado e de dificil superacdo, a ponto de exigir a transformagdao do
personagem para que seja superado. Neste ponto a duvida surgira: todo
Storytelling ¢ uma narrativa? Embora toda narrativa seja Storytelling, a
reciproca nao ¢ verdadeira. Eles funcionam bem como sindOnimos para nao
repetirmos o mesmo termo varias vezes. Porém, arte de contar historias,
Storytelling e narrativa ndo sdo exatamente a mesma coisa. E possivel
incorporar alguns elementos do Storytelling nos seus contetidos sem
necessariamente transforma-los em narrativas. A ideia do show, don’t tell
(mostrar para ndo falar) ¢ uma excelente maneira de ilustrar isso: a descri¢ao
de um evento ou dado funciona muito melhor para explicagdo, entendimento

e identificagdo do que sua apresentacao de forma simples e direta.

Fonte: (VIEIRA, 2020).

Muitas empresas ja entenderam que uma histdria bem contada ¢ uma forma excelente

de conectar o publico a uma marca. De acordo com Maccedo (2016), quem comega a pensar

em aplicar a arte de contar historias, o Storytelling, para conquistar mais pessoas, precisa

imediatamente aprender o que significa: jornada do herdi. A jornada do her6i, em termo erudito,

“Monomito”, ¢ uma concepg¢ao ciclica presente em narrativas mitoldgicas.

Quem difundiu o conceito foi o antropologo Joseph Campbell, eximio pesquisador da

escrita, que possibilitou o entendimento da narratologia, a ciéncia da narrativa. Anteriormente

usada em romances e obras de aventura, a jornada do her6i também se tornou essencial na hora

de contar a historia de uma marca. Isso porque, assim como em outras formas de narrativa, a

presenga de um personagem ¢ fundamental.
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Quando posta em pratica, esse modelo de narrativa faz o leitor se conectar mais

facilmente a historia, percebendo uma sintonia entre sua pessoa € o personagem central da

trama. Conceitualmente, o processo se divide em trés partes:

Quadro 2 - Modelo de narrativa

1 Chamada

A etapa que mostra o herdi aspirando sua jornada.

2 Iniciagao

Parte do enredo formada por diversas aventuras vividas pelo herdi ao

longo do caminho.

3 Retorno

O momento em que o her6i volta para casa com experiéncia,

conhecimento e os poderes que adquiriu durante a aventura.

Fonte: VIEIRA, (2020).

Dentro desses trés pilares, existe o que chamamos de os “12 estagios da jornada do

her6i”, etapas que formam o enredo em sua totalidade:

Quadro 3 - A Jornada do Hero6i

1 Mundo comum

O primeiro estagio forma o ambiente normal, onde o her6i vive junto a

outras pessoas, antes de iniciar sua grande aventura.

2 A chamada Aqui um desafio surge e acaba influenciando o herdi a sair de sua zona
de conforto para cumprir um problema.

3 Reusa ou O personagem tende a recusar ou demorar a aceitar a chamada,

reticéncia resistindo a ‘entrar na danca’. Quase sempre ¢ porque tem medo sente-
se inseguro ou incapaz.

4 Mentoria No quarto estdgio ele se encontra com um mentor, sabio, oraculo;

recebe uma ajuda divina ou sobrenatural que o motiva a aceitar a
chamada, concedendo-lhe o conhecimento e a sabedoria para encarar a

aventura.

5 Cruzamento

Onde o hero6i imerge do mundo comum e ultrapassa um portal que leva

a um mundo especial, magico, uma outra dimensao.

6 Provacgoes,

aliados e inimigos

No sexto estdgio, o personagem passa por testes, enfrenta problemas,
incognitas surgem. Nesta etapa ele também encontra aliados enfrenta

inimigos e acaba aprendendo as regras do novo mundo.

7 Aproximagao

O herdi vence as provagoes.
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8 Provacao dificil

ou traumatica

A maior dificuldade da aventura aparece, como um caso de vida ou

morte. Esta ¢ a parte mais dolorida do enredo.

9 Recompensa

O personagem escapa do fim tragico, supera o medo e adquire a formula

magica, a recompensa por ter aceitado o desafio.

10 O retorno

Retorna para o mundo comum, volta ao ponto de partida.

11 Ressureicao

Outro momento decisivo na vida do personagem, mais um teste ao qual
ele enfrenta o perigo, a morte e deve usar com veeméncia tudo que foi

aprendido, inclusive a formula magica.

12 Regresso com

a Formula

Volta para casa com a formula a fim de ajudar a todos de seu mundo

comum.

Fonte: (MACCEDO, 2016).

Individuos desejam ler, ver e ouvir histérias. No mundo moderno, empresas devem

aprender a usar isto para fazer suas marcas chegarem aos ouvidos, mente e coragao das pessoas.

Se sua historia for mesmo boa, serd responsavel por determinar o futuro do seu negdcio.

2.4 Transmidia

O conceito de narrativa transmidia foi originariamente introduzido por Henry Jenkins

em um artigo publicado na Technology Review, em 2003, no qual esclarecia que “haviamos

entrado em uma nova era de convergéncia de midias que tornava inevitavel o fluxo de conteudos

por meio de multiplos canais”. (JENKINS, 2003, apud SCOLARI, 2013, p.23).

Para Jenkins (2008 [2006], p. 28), “a convergéncia ocorre dentro dos cérebros de

consumidores individuais e em suas interagdes sociais com os outros”. E nesse contexto de

cultura participativa, em que as pessoas contribuem para a producao coletiva de significados

(inteligéncia coletiva, no sentido de Lévy, segundo Jenkins), que surge a narrativa transmidia

ou transmidiatica:

A narrativa transmidiatica refere-se a uma nova estética que surgiu em resposta a
convergéncia das midias — uma estética que faz novas exigéncias aos consumidores ¢
depende da participacdo ativa de comunidades de conhecimento. A narrativa
transmidiatica ¢ a arte da criagdo de um universo (JENKINS, 2008 [2006], p. 47).
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Uma das caracteristicas centrais que distingue a narrativa transmidia de outras cria¢des
¢ 0 desdobramento da historia em diferentes textos e midias, construindo o universo narrativo
a que se refere Jenkins.

O termo “narrativa transmidia” ganhou popularidade na ultima década na industria
cultural e do entretenimento e tem sido amplamente utilizado por artistas, produtores, marcas,
desenvolvedores de jogos, criticos e estudiosos. A definicdo mais comumente utilizada para
caracterizar o fendmeno transmidiatico ¢ a que Henry Jenkins propde em 2003 na coluna para
a Technology Review, cujos parametros foram posteriormente retomados em seu livro Cultura
da convergéncia.

Para ele, a transmidia designa um novo tipo de narrativa, em que a histdria “se desenrola
por meio de multiplas plataformas de midia, com cada novo texto contribuindo de maneira
distinta e valiosa para o todo” (JENKINS, 2009, p. 138). De acordo com Jenkins, esse fluxo de
contetdo através de multiplos canais de midia ¢ quase inevitavel nesta era de convergéncia de
midias.

Para a narratologista Ryan, estudar narrativas em varias midias implica compreendé-las
como uma representagao mental e cognitiva e ndo apenas como um ato de comunicagao verbal.
A autora explica que, especialmente apds Roland Barthes e Claude Bremond, a narrativa se
emancipou da literatura e passou a ser reconhecida como “um fendomeno semiodtico que
transcende disciplinas e midias” (RYAN, 2005, p. 344).

Na transmidia, a compreensdo da narrativa se d4 no cruzamento de vérias midias, em
um sistema de rede inter e multitextual que gerard uma experiéncia interpretativa ampliada e
complexa. Esta ¢, alids, uma das caracteristicas preponderantes do fenomeno transmidiatico,

como também reconhece Xiaochang.

Talvez uma das maiores possibilidades de histdrias transmidiaticas seja que elas
operam nao como uma cole¢do de textos, mas como um intertexto, um texto que é
produzido na interagdo entre multiplos textos. Isso ¢ parte do que diferenciam as
transmidias, midias que se movimentam cruzando formas e plataformas ou se
colocando entre elas, de tramas multimidiaticas estaticas. A transmidia ndo se ocupa
apenas de multiplas historias ou versdes, mas de criar um rico espaco intermediario,
um arquivo do sentido compartilhado entre diferentes partes da historia.
(XTAOCHANG, 2009, p. 10).

Em sintaxe, a narrativa como entendemos hoje ¢ uma exposic¢ao de fatos, uma narracao,
um conto ou uma histéria. As narrativas sao expressas por diversas linguagens: pela palavra
(linguagem verbal: oral e escrita), pela imagem (linguagem visual), pela representacdo

(linguagem teatral) etc. Segundo Vieira (2001, p. 599), “os primeiros estudos da narrativa



comecaram a partir da Poética de Aristdteles [...], escritos em torno do ano de 335 a.C.”. A

profundidade com que este autor analisou a tragédia foi tdo grande que até hoje ela permanece

sendo uma obra de referéncia para o entendimento da narrativa.

A narrativa transmidia € um produto da convergéncia mididtica que, segundo Jenkins

(2009, p. 138), diz respeito a relagdo e a comunicagdo entre as midias, a forma natural que as

midias (linguagens) interagem em um determinado contexto. A transmidia esta relacionada a

um consumo sequencial em diferentes meios, mas de um mesmo conteudo dentro de uma

narrativa. Mesmo que outros autores também tenham tratado do mesmo tema anteriormente,

Jenkins (2009, p. 138) ¢ quem define algumas caracteristicas proprias e pontuais para a narrativa

transmidia, o que permite delimitar o tema e associar as estratégias de comunicacdo. Sdo elas:

Quadro 4 - Caracteristicas proprias e pontuais para narrativa transmidia

a) potencial de compartilhamento versus profundidade: relaciona a capacidade de o
conteudo ser compartilhado, mas, ao mesmo tempo, a capacidade do espectador/receptor

de explorar o tema em profundidade;

b) potencial de continuidade versus multiplicidade: diz respeito a capacidade de uma

historia ser continuada e de se multiplicar, criando novas histérias dentro da mesma;

¢) imersdo e extragdo: diz respeito a capacidade da histéria em fazer o receptor entrar
naquele universo, através de pontos de contato e experiéncias reais, além da capacidade
de que o receptor tenha consigo partes da historia, como miniaturas dos personagens, por

exemplo;

d) construg@o de universos relacionados ao contexto da historia, reais ou virtuais;

e) serialidade: capacidade de se tornar fragmentos contados em diferentes plataformas;

f) subjetividade: forma de explorar a narrativa através de outros olhares; quem conta a

histéria nem sempre € o narrador, mas, muitas vezes, personagens;

g) performance: capacidade de levar os fas a fazerem parte da narrativa.

Fonte: Jenkins (2009)

Fica compreensivel, a partir da explicagdo de Jenkins, que se trata muito mais do que

uma histoéria replicada em diferentes meios. Assim, todas as midias e todas as partes da historia

sdo integradas, ainda que ndo precisamente do mesmo modo.

Na forma ideal de narrativa transmidia, cada meio faz o que faz de melhor — a fim de
que uma histéria possa ser introduzida num filme, ser expandida pela televisdo,
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romances e quadrinhos; seu universo possa ser explorado em games ou experimentado
em parques de diversdo. Cada acesso a franquia deve ser autbnomo, para que nio seja
necessario ver o filme para gostar do game e vice-versa. (JENKINS, 2009, p. 138).

Segundo Massarolo e Mesquista (2014, p. 6), “O formato de midia e de canais ndo
influencia o fluxo de trocas ou, numa outra perspectiva, se tornam aparentemente invisiveis, na
medida em que o conteudo € ubiquo”.

Em uma analogia simples, pode-se dizer que a constru¢do da imagem e da identidade
de uma marca ao passar dos anos ¢ uma narrativa que tem um seguimento continuo contada
através de diferentes praticas publicitdrias, de diferentes meios. Trata-se, portanto, de uma
grande narrativa transmidia.

Para Jenkins (2009, p. 138), um filme dentro da perspectiva transmidia ¢ uma franquia
dividida em diversas partes: o filme, o game, a revista em quadrinhos, o parque de diversao.
Sendo assim, podemos analisar/avaliar uma marca, dentro da perspectiva de Jenkins, como uma
franquia dividida em inimeras partes que utiliza diversos meios para narrar uma grandiosa
historia e onde o publico pode ter contato somente com uma das franquias, sem que com isso
nao compreenda o contexto geral da historia contada, da narrativa em si.

Massarolo e Mesquita (2014, p. 8) explicam que “a area de marketing, para suprir as
demandas de transmidia¢do de conteudos, utiliza como principal estratégia comunicacional e
discursiva, o Storytelling das marcas”. E nesse contexto que o profissional de comunicacio
pode fazer uso da transmidiag@o. Essa narrativa precisa envolver o publico em um universo
proprio, através de diversas plataformas midiaticas, para que se construa um contexto proprio

do qual esse publico faga parte.

Um produto transmidia se difere no sentido de visualizar, inicialmente, um
engajamento social — através de estratégia em multiplataformas de midias, visando
por seguinte a rentabilidade financeira. Segundo o dicionario Aurélio, “engajar” ¢
“empenhar-se em dada atividade ou empreendimento”. Promover o engajamento ¢
transformar o cliente (ou publico) em parte da historia que estd sendo contada,
permitindo um real envolvimento das pessoas, direcionando os veiculos de
comunicagdo para a criagao de um ambiente transmidiatico. (ARNAUT et al., 2011,
p. 265).

E preciso planejar e pensar no contexto da narrativa em si, com suas caracteristicas e
propriedades linguisticas, na constru¢do semantica, e ainda pensar no contexto cultural e
midiatico, de tal modo que cada meio seja considerado de acordo com suas particularidades e

suas potencialidades.
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2.5 Manu Gavassi

Depois de analisar todo o contexto midiatico e da internet que envolve este estudo, ¢
importante trazer informacdes acerca do objeto da anélise, Manoela Latini Gavassi Francisco.
Conhecida como Manu Gavassi, ¢ uma cantora e compositora brasileira. Nasceu em Sao Paulo,
em 4 de janeiro de 1993, tem 27 anos e ¢ do signo de capricornio. Manu ¢ filha da psicologa
Daniela Gavassi e do radialista e apresentador de televisdo Z¢ Luis Francisco. No inicio da
década de 2010, ela fazia covers de Taylor Swift e Justin Bieber para o YouTube. (ESTEVAO,
2020).

A artista comegou a trabalhar ainda adolescente e emplacou sucessos como Garoto
Errado, Planos Impossiveis e Odeio. Nas musicas, costuma falar sobre amor, relacionamentos
e desilusdoes. Além do mundo da musica, Manu € compositora, atriz, dubladora, escritora,
diretora e roteirista. J4 participou, inclusive, de novelas da TV Globo e série do SBT. Em 2017,
a brasileira cantou no Rock in Rio Lisboa. (ESTEVAO, 2020).

Conforme artigo publicado por Moreira na revista Rock Content, Manu Gavassi ficou
famosa quando adolescente ao integrar a equipe da revista Capricho, da Editora Abril. Nos
primoérdios do YouTube, ela aproveitou a visibilidade que tinha com a revista para divulgar
seus videos com covers e musicas autorais, ¢ até emplacou alguns sucessos nas radios. Ha
alguns anos, vinha investindo na producao de contetdo autoral para seus canais na internet,
ganhando o status de influencer e acumulando milhdes de seguidores. Em 2018, seu principal
projeto foi uma websérie para o YouTube chamada “Garota Errada”, em que “tira sarro” de sua
propria trajetoria de idolo teen. (MOREIRA, 2020).

Segundo Moreira (2020), Coordenadora de Comunidade na Take e criadora do blog
Marketing de Comunidade, autora da matéria para o site Rock Content “Aproveitando o
“burburinho” que teria com sua participacdo no Big Brother”, Manu também planejou para o
reality e deixou gravados novos episodios da websérie respondendo perguntas que o publico
teria quando a visse no programa, como quem ¢ ela, por que ela foi para o BBB e o que ela
espera da edicdo.

Ainda segundo Moreira (2020), Todo o conteudo foi produzido de forma cronoldgica e
fortemente trabalhado no Storytelling, para dialogar com o tempo de confinamento da cantora
e criar o enredo de que ela estaria, na verdade, em um retiro espiritual. Além disso, sabendo do
seu forte apelo junto as midias sociais, Manu passou a reproduzir no programa frases e poses

tipicas dos memes utilizados no Twitter, rede em que o Big Brother sempre fica entre os
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assuntos mais falados; o que a transformou em um viral imediato. Isso, por sua vez, fez com
que ela alcangasse novos publicos, ja que as pessoas viam os memes no Twitter, iam até seu
Instagram para saber mais sobre ela e se depararam com a websérie explicando tudo sobre a
carreira e vida de Manu. Acontece que os novos episodios da websérie nada mais eram do que
uma preparagdo de terreno para que Manu langasse seu novo clipe, “Audio de Desculpas”, ou
seja, todo o contetido ndo passou de um funil de vendas aplicado na pratica.

Sabendo que geraria curiosidade com sua participagdo no BBB, Manu Gavassi produziu
conteudo de “topo de funil” no programa para atrair novos seguidores e deixou conteudo de
“meio de funil” para construir e qualificar a audiéncia até que estivessem preparados para
“comprar” sua musica. (MOREIRA,2020).

Em uma entrevista com Braulio Lorentz (2020), pelo site G1, Manu fala da sua vida pds
BBB20, ela destaca que “pela primeira vez as pessoas sabem quem eu sou”. O BBB20 fez
Manu Gavassi ganhar 10 milhdes de seguidores no Instagram. Fez também a cantora de 27 anos
deixar de ser a estrelinha teen de "Planos Impossiveis". Agora, a melancolica "Audio de
Desculpas", do ano passado, ¢ a mais ouvida da carreira nos streamings da vida. (LORENTZ,
2020). A fim de analisar mais profundamente os impactos que a participacdo de Manu no
programa gerou a sua carreira, segue a entrevista completa, na integra, com Braulio Lorentz
para o G1:

G1 - No 'BBB/', ficou bem claro que vocé se apegava a algumas musicas que tocavam,
como Dua Lipa, Selena Gomez, e parecia dificil para vocé ndo ter controle do que vocé ouvia,
do que vocé podia fazer para passar o tempo. Como foi isso?

Manu Gavassi - Esse processo foi de amadurecimento em diversos aspectos da minha
vida e do meu ser. As pessoas acabam vendo a parte mais divertida, os conflitos e as relacdes
humanos que tém la. Mas s6 que grande parte de vocé estar confinado ¢ vocé estar confinado
[risos] e vocé lidar com as questdes de confinamento total. Vocé ndo tem informagao, vocé nao
pode ler um livro, voc€ ndo pode escolher a tua musica, ndo tem acesso a nada de cultura, de
arte. Nao ter acesso as pessoas que vocé ama ou a uma conversa, de repente, para tirar uma
duvida. Entdo, isso ¢ grande parte do confinamento do que a gente sente quando esta la.
E esse lance da musica, como para mim ¢ muito importante, foi muito louco. Porque me fez
escutar coisas que eu nio escolheria escutar, talvez. Que ndo sdo coisas que fazem parte dos
lugares que eu frequento e dos meus amigos. Eu ougo muito musica pop. Entdo, tocava muito
sertanejo 14, tocava muito pagode, axé antigo. E dai eles colocavam uma ou outra musica pop

para mim. E foi por isso que eu me apeguei com unhas e dentes a "Tamborzin, tamborzin".
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G1 - Assim que vocé saiu da casa, qual noticia te deixou mais impressionada? Acho que
algo relacionado ao corona virus mesmo, né?

Manu Gavassi - O maior choque mesmo foi o corona, ndo tem como falar outra coisa.
A gente pensava "Meu Deus, parece que esta grave, por esse texto dessa publicidade que a gente
recebeu". Dai no outro dia, a gente pensava: "Nao, mas ndo estd grave. Eles teriam parado o
programa, ou a gente teria mais informacdes". Quando vocé nao tem informacao, vocé conspira
muito. Quando eu sai e vi as pessoas de madscara, isso assustou muito, por eu ndo estar
preparada. Vocés viveram isso de maneira gradativa. A gente foi jogada nesse mundo. "Eu
sempre brincava que a primeira coisa que eu iria perguntar seria: 'Meu Deus, eu destrui minha
carreira?' Nao, a primeira coisa que eu perguntei foi 'Como as pessoas estdo, qual a gravidade
da situacao, pelo amor de Deus?"”

G1 - E o que voce pensa para sua carreira agora?

Manu Gavassi - Eu estou me respeitando muito nesse momento. Eu ndo quero correr
com nada, quero ter muita certeza dos passos que eu dou. E uma experiéncia que eu respeito
muito e eu tenho zero vergonha. "Eu amo a imagem que eu tenho com o programa, porque ¢
uma imagem real. Pela primeira vez as pessoas sabem quem eu sou: chorando, feliz, fazendo
palhacada, quando eu sou madura e me posiciono a respeito do que eu acredito." Quando sou
imatura e fago brincadeirinhas bobas que parece que eu tenho sete anos de idade, quando a
gente fica mais criancao 14, por ndo ter uma hierarquia, nao ter profissdao, nao tem nada. Vocé
vira meio crianga. Estou muito feliz pelo que as pessoas conheceram ao meu respeito € o que

elas estdo falando de mim, com a identificagdo que rola.
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Manu Gavassi: evolugdo da carreira e do visual — Foto: Amanda Georgia/G1/Arte

Quem é essa garota?

G1 relembra fases e hits de Manu Gavassi

“Garoto “Planos “Cliché
errado” impossiveis” adolescente”

“Hipnose” “Audio de
desculpas”

Fonte: G1, 2020

2.6 Big Brother Brasil

Big Brother Brasil (frequentemente abreviado como BBB) ¢ a versdo brasileira

do reality show Big Brother. Segundo Gullo,

Os "reality shows" sdo a versdo moderna dos grandes circos romanos. Exploram a
necessidade do ser humano de ver e participar dos problemas alheios, movido por sua
incessante curiosidade, muitas vezes morbida. Para o autor, quando o cotidiano é
retratado nesses programas, torna-se uma farsa, porque tudo é programado, planejado
e racionalizado: "o reality show" ¢ o mais baixo nivel do cotidiano, mostrado com
tecnologia altamente elaborada com o objetivo de captar o telespectador para
interesses da produg@o que visam ao lucro. (GULLO, 2004, p. 1).

Conforme Teixeira (2017), produzido e exibido pela Rede Globo, sua primeira edigao
iniciou em 29 de janeiro de 2002, com uma segunda temporada sendo exibida no mesmo ano.
A partir da terceira edigdo, passou a ser anual, sendo realizado atualmente de janeiro a metade

ou final de abril. O programa consiste no confinamento de um numero variavel de participantes
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em uma casa cenografica, sendo vigiados por cameras 24 horas por dia, sem conexao com o
mundo exterior.

Os participantes ndo podem se comunicar com seus parentes € amigos, ler jornais ou
usar de qualquer outro meio para obter informagdes externas. Tais participantes sao escolhidos
pela producao do programa, mas podem optar por querer ou ndo entrar na casa e t€ém o direito
de desistirem a qualquer momento do programa. Em cada semana, dois ou trés participantes
sao indicados pelos companheiros para enfrentar o voto popular, em que o mais votado pelo
publico ¢ eliminado do programa. Os participantes tém como objetivo vencer as provas, superar
as eliminagdes semanais e permanecer na casa até o ultimo dia, quando o publico escolhera
quem sera o ganhador do grande prémio final. (TEIXEIRA, 2017).

Apesar de ser um famoso reality show no Brasil ¢ no mundo, o verdadeiro Big
Brother tem sua origem na literatura. De acordo com Lourenco (2020), ele ¢ uma das premissas
do livro 1984, do escritor britdnico George Orwell. No romance, o personagem do Grande
Irmao ¢ o lider supremo do cenario (a ficticia Oceania) que controla toda a populagdo. Na
historia, todos os cantos publicos e privados estdo ligados as “teletelas”, uma espécie de camera
capaz de monitorar, gravar ¢ espionar a intimidade da sociedade - assim como acontece na casa
do Projac, que abriga todo ano os participantes do reality. Até 2020, ja foram realizadas 20

temporadas do Big Brother Brasil.

2.6.1 BBB 20

Conforme Moreira (2020) sdo 18 anos no ar, mais de 300 participantes e muitas
polémicas. Para, somente depois de tanto tempo seguindo a mesma formula, o Big Brother
Brasil conseguir inovar em sua 20* edicdo. Enquanto muitos se perguntavam se ndo era a hora
do programa chegar ao fim, a producdo buscou recursos no digital e deu vida nova ao reality
show ao convidar personalidades da internet para participar ao lado de anonimos. A ideia
trouxe nao apenas a renovagdo da audiéncia do programa, mas também grandes li¢des
de marketing para o mercado. (MOREINA, 2020).

Segundo Huertas (2020), colunista do site OFUXICO, existem alguns motivos
principais para essa edi¢ao ter se tornado historica e tdo comentada e discutida pelo seu publico.
Sendo eles:

1 - Um elenco de peso: ¢ verdade que todo ano temos personagens iconicos no Big

Brother Brasil. O reality show sempre nos presenteia com personalidades polémicas e que
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fazem com que a gente vibre em cada torcida, mas desta vez tivemos uma novidade: famosos.
(HUERTAS, 2020).

2 - Ar retré e homenagens para edi¢des anteriores: bateu a nostalgia com o Big Brother
Brasil 20. O programa deste ano relembrou muita coisa das edigdes anteriores, como a
decoragdo da sala, do banheiro e do quarto, que foram releituras de comodos antigos das outras
temporadas, provas e castigos do Monstro, que foram revividos, a escassa Xepa e a deliciosa
cozinha Vip, o temido Quarto Branco, o Big Fone e muitos outros. (HUERTAS, 2020).

3 - Dinamicas novas: os famosos nao foram as tnicas novidades do programa este ano,
porque ainda rolou muita coisa nova também nas dinamicas de jogo. (HUERTAS, 2020).

4 - Informagdes Externas: na historia do Big Brother Brasil, o confinamento sempre foi
total. Independente do que rolasse aqui fora, nenhuma informagdo externa entrava na casa.
Porém, esse ano foi diferente. Por conta da pandemia de coronavirus, os brothers ficaram
sabendo sobre a doenca e receberam um meédico para explicar o que estava sendo feito aqui
fora, métodos para evitar o contagio e comunicados sobre as familias dos participantes estarem
bem. (HUERTAS, 2020).

5 - Celebridades se mobilizando: ¢ verdade que alguns famosos ja acompanham o Big
Brother Brasil ha anos. Porém, esta edigdo contou com muito mais telespectadores do mundo
das celebridades do que as anteriores. Estrelas como Bruna Marquezine, Giovanna Ewbank,
Bruno Gagliasso, Anitta, Valesca Popozuda, Fernanda Paes Leme, Preta Gil, Cleo, Neymar e
muitos outros mostraram que sao realmente fas do programa e acompanharam cada minuto do
reality show, além de comentarem muito pelas redes sociais. (HUERTAS, 2020).

6 - Recorde de votacao: a contribui¢ao dos famosos nas torcidas movimentou ainda mais
as votacoes e os telespectadores se dedicaram bastante para escolherem os eliminados de cada
Paredao. A mobilizacdo nas redes sociais foi imensa, como nunca tinha sido visto antes, apesar
da grande quantidade de votos recebidos nas edi¢des anteriores. Uma das berlindas, em
especifico, do BBB20 garantiu até mesmo o recorde de votos da historia do programa. A
decisdo entre Manu Gavassi, Felipe Prior ¢ Mari Gonzalez sobre quem continuaria na casa
recebeu mais de um bilhdo e meio de votos. (HUERTAS, 2020).

7 - Coreografias virais: um ponto que chamou bastante atencao nesta edi¢cdo foi como o
pessoal gosta de dangar. Os participantes sempre mostravam bem o gingado em cada festa e
sempre faziam questdo de dominar a pista até o final. Inclusive, algumas coreografias fizeram
tanto sucesso que até viraram kit na web, com muita gente copiando e dangando junto. Esse ¢

o caso de Babu Santana, que virou comemorac¢do de Gabigol em partidas de futebol; Pyong que
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arrasou nos passos bem decorados de Pesadao da Iza, chamando atengdo da cantora; e Manu
Gavassi, que virou o rosto do single “Don't Start Now”, de Dua Lipa, ensinando o movimento
para todos os participantes e fazendo até com que a artista internacional compartilhasse um
video dos brothers dangando. (HUERTAS, 2020).

8 - Muitos memes: Momentos memoraveis, como brigas, discussoes, festas e jogos da
discordia, e até acessorios do pessoal dentro da casa, como a sandalia da Manu, por

exemplo. (HUERTAS, 2020).
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3 METODOLOGIA

Para Richardson (1999, p. 23), pesquisa ¢ um processo de constru¢ao do conhecimento
que tem por objetivo gerar novos conhecimentos ou refuta-los, constituindo-se num processo
de aprendizagem tanto do individuo que a realiza, quanto da sociedade, na qual esta se

desenvolve. Padua define-a deste modo:

Tomada num sentido amplo, pesquisa ¢ toda atividade voltada para a solu¢do de
problemas; como atividade de busca, indagagao, investiga¢do, inquiri¢do da realidade,
¢ a atividade que vai nos permitir, no ambito da ciéncia, elaborar um conhecimento,
ou um conjunto de conhecimentos, que nos auxilie na compreensao desta realidade e
nos oriente em nossas ac¢des (1996, p. 29).

Segundo a autora citada, o conhecimento ¢ preparado historicamente pelo acimulo de
pesquisas realizadas. E através do conhecimento que se pode compreender e fazer as
transformagdes na realidade, porém isso vai depender da base tedrica dos pesquisadores.
(PADUA, 1996, p. 29)

A fim de iniciar um desenvolvimento da resposta ao problema de pesquisa “como Manu
Gavassi explorou a rede social Instagram, durante a participacdo no BBB20, para impulsionar
a carreira ¢ aumentar a popularidade fora da casa”, foi realizado, inicialmente, um estudo

descritivo com abordagem qualitativa e quantitativa. De forma clara e especifica,

Em linhas gerais, num estudo quantitativo, o pesquisador conduz seu trabalho a partir
de um plano estabelecido a priori (...). Preocupa-se com a medi¢do objetiva e a
quantificagdo dos resultados (...) a pesquisa qualitativa ndo procura enumerar e/ou
medir os eventos estudados, nem emprega instrumental estatistico na analise dos
dados. Parte de questdes ou focos de interesses amplos, que vao se definindo a medida
que o estudo se desenvolve. Envolve a obten¢do de dados descritivos sobre pessoas,
lugares e processos interativos pelo contato direto do pesquisador com a situagdo
estudada, procurando compreender segundo a perspectiva dos sujeitos, ou seja, dos
participantes da situagdo em estudo. (GODOY, 1995, p. 58).

Na citagdo acima, a autora esclarece que a pesquisa quantitativa ¢ mais preocupada com
numeros, medigdes objetivas, quantificagdes e resultados de um plano j& estabelecido. Ja a
qualitativa pode ser utilizada para estudar fatos ou fendmenos que envolvem seres humanos em
seus diversos ambientes, nas suas relagdes sociais como, por exemplo, de trabalho, familiar,
profissional, académico, religioso, associa¢des de classe, etc.

Segundo Hartley (2004, p. 323), o estudo de caso objetiva “fornecer uma analise do
contexto € processos que iluminam as questoes tedricas que estdo sendo estudadas” e, desse

modo, trata-se de uma atividade heterogénea. Na primeira etapa sera feito o referencial tedrico
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que contempla o levantamento de temas associados. Em seguida, na segunda etapa, sera feita
uma analise de dados no Instagram da artista, sendo descrita a narrativa e os resultados de todos
os contetidos postados em formato de video no IGTV de Manu, lincado com as narrativas
descritas serd feita uma identificacdo das narrativas usadas por Manu em seus videos com
algumas etapas da Jornada do Her6i. Por fim, serd realizada uma analise geral da estratégia
transmidia elaborada por Manu, para identificar como a estratégia de comunicagado da artista se

pulverizou em diferentes canais.

3.1 Analise das Publicacoes no IGTV

Neste capitulo serdo apresentados todos os contetidos que estdo disponiveis no IGTV
do Instagram da Manu Gavassi, também sera apresentado, pontualmente, a narrativa de cada
video do conteudo e, por fim, serdo descritos os resultados atingidos em visibilidade e curtidas.

O primeiro video marca o inicio da jornada da artista no programa BBB20. Para explicar
isso ela construiu uma narrativa na qual ela estd no psicoélogo fazendo uma sessdo de terapia
depois de um bom tempo que ja ndo frequentava mais as sessoes. No inicio, ela se mostra bem
resolvida psicologicamente, contando sobre suas evolugdes emocionais e sobre o quanto o fato
de ela ndo ter uma profissdo definida ndo a afeta. Ap6s a conversa calma com o psicologo,
como se tudo estivesse bem, Manu se descontrola ao contar um acontecimento ocorrido, em
que um enfermeiro pede a profissdo dela para registrar em um formulario e ela acaba “surtando”
por nao ter isso definido e por, na verdade, ter “varias profissdes”.

Depois que o psicologo escuta o relato de como anda a vida de Manu, ele fica assustado
e comenta ‘“sua geracdo estd perdida, ainda bem que eu nasci depois dos anos 2000”. Em
seguida, receita a Manu um tempo em um “retiro espiritual”’. Ao Manu entender que o psicologo
receitou um reality show, ele explica “Um reality show sé ird inflar mais o seu ego e destruir
sua reputacao e carreira” e também destaca que um amigo dele tem uma indicacao de retiro
espiritual para ela e completa “fica tranquila que ele € Brother”. O psicologo em questdo € um

ator mirim que tem sua vida profissional muito bem definida.

Quadro 5 - Publicacao “Psicélogo receita retiro espiritual”

Data 22 de janeiro

Contetdo Descri¢ao: psicologo “receita” retiro

espiritual.
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Alguém tem um contato de algum bom
Retiro Espiritual?
#WHOTHEFUCKISMANUGAVASSI?

» 0:31/3:16

Visualizagoes 4.699.669
Curtidas 648.369

No segundo video, Manu destaca as possiveis semelhancgas de um retiro espiritual e um
reality show. Ela explica que “é tudo uma questdo de perceptiva”. A artista conta que fez
“diversas pesquisas” no Google e encontrou a defini¢ao de retiro espiritual. Ela esclarece que
o “retiro espiritual” pode durar uma semana ou meses, “trés meses, caso vocé€ queira que eu
dure trés meses, se ¢ que me entendem”, destaca. Ela ainda comenta que “tem gente que vai
para India se encontrar ¢ meditar”, e “tem gente que vai para uma casa cheia de cimeras e de
pessoas que vocé nao conhece dentro de um estidio no Rio de Janeiro, sem convivio, contato
e informacdes sobre as pessoas e acontecimentos do planeta terra”. Entdo, finaliza com a frase

“cada um tem a India que merece”.

Quadro 6 - “Retiro espiritual x Reality Show”

Data 23 de janeiro
Contetdo Descrigao: Retiro Espiritual x Reality
Show

Agora vocés ja sabem a India que escolhi
para os proximos 3 meses, isso €, se VOcés
quiserem que dure 3 meses. E qual € o seu
retiro espiritual.

#WHOTHEFUCKISMANUGAVASSI
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Visualizagoes

3.264.096

Curtidas

511.950

No terceiro video, Manu criou um conteudo para familiarizar e popularizar o elogio

“fada sensata” que ela ja teria ganhado de algumas fas despois do lancamento da sua web série

“Garota Errada”, que foi lancada antes da participagdo da artista no programa BBB20. Nesse

terceiro video, Manu fez um “recrutamento das fadas sensatas” para explicar tudo o que ¢

preciso ser feito para ser uma “fada sensata”. Nesse video, a artista apostou em uma maquiagem

divertida com tragos coloridos em seu rosto, além de roupas coloridas que representam muito

da sua personalidade e estilo. Ela também

“recrutamento’’.

Quadro 7 - “Exército da fada sensata”

usou um apito para chamar atencdo e fazer o

Data

24 de janeiro

Conteudo

Descrigao:

EXERCITO DA FADA SENSATA
ATENCAO para o Recrutamento

do #EXERCITODAFADASENSATA




Visualizacoes

3.646.981

Curtidas

641.056
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No quarto video, Manu posta o making of do clipe da sua musica “Audio de Desculpas”,

mostrando o lugar onde estava sendo gravado, as pessoas que participaram do clipe, os

figurinos, maquiagem e penteados, etc. O clipe foi lancando, estrategicamente, ainda quando a

artista estava confinada.

Quadro 8 - “Bem-vindos ao meu castelo!”

Data

31 de janeiro

Conteudo

gl TR
L HE

8
;tév
By
1)

> 310/326

Descri¢ao: Bem-vindos ao meu castelo!

@sallve
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Visualizagdes 1.892.035
Curtidas 214.731

No quinto video, o psicologo aparece e faz recomendacdes “‘serissimas” para os
seguidores da Manu ndo atrapalharem o andamento do trabalho dele com a artista. No primeiro
topico, ele explica que ela precisa bastante de autoafirmagao: “assim como toda essa galerinha
dos anos 90, da geragao dela”, destaca. No segundo topico, ele comenta sobre o estilo da Manu:
“as roupas dela sdo um tanto quanto esquisitas, fogem do minimalismo, se ¢ que me entendem,
entdo toda vez que vocé ndo curtir muito, ndo verbalize, apenas comente que roupa diferenciada
Manu, que jeito tnico de demonstrar sua personalidade que nao cabe a mim julgar”, recomenda.
E por fim, ele recomenda o terceiro topico: “nunca, eu disse nunca, pergunte a profissao dela,
isso pode desencadear ataques de raiva, incéndios, choros feios com catarros escorrendo do

nariz vermelho”, finaliza.

Quadro 9 - “Recomendagoes serissimas do psicélogo”

Data 25 de janeiro

Conteudo Descri¢ao: recomendacoes serissimas do

psicologo (@gabrielmilleroficial

Escutem atentamente e nao

questionem. #WHOTHEFUCKISMANUGAVASSI

» 0:52/2:06

Visualizagoes 2.425.468
Curtidas 403.645
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No sexto video, Manu criou um contetido para dar dicas amorosas aos seus seguidores,
por que segundo a artista, ela ja passou por muitas decep¢des amorosas e tem experiéncia no
assunto, usando a hashtag #manugurudoamor. No inicio do video, ela comega recitando a letra
de uma musica que ela compos na adolescéncia. “Essa ¢ uma letra de musica que eu fiz, depois

de ser chamada de toxica por um rapazinho que eu ficava anos atras”, explicou.

Quadro 10 - “Manu, guru do amor”

Data 2 de fevereiro
Conteudo Descri¢ao:
Com vocés, #MANUGURUDOAMOR
Meu retiro jamais me impediria de ajudar
vocés com o0s problemas amorosos.
Namaste.
MANUGURUDOAMOR
spiniop ey
> 048/214
Visualizacoes 3.118.226
Curtidas 596.640

No sétimo video, Manu usa uma narrativa divertida destacando que ¢ a sua terceira
semana de retiro espiritual e ela ndo pode evitar em pensar em possiveis teorias do fim do
mundo que poderiam acontecer enquanto ela estava no “retiro espiritual”. As teorias sdo

engragadas e muito improvaveis.

Quadro 11 - “Teorias do fim do mundo”

Data 4 de fevereiro

Conteudo Descrigdo: Teorias do fim do mundo

Noticias do mundo? Alguém?
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> 0:14/1:39
Visualizagoes 3.370.313
Curtidas 670.281

O oitavo video, “Carta aberta a Selton Mello”, Manu o dedica ao artista Selton Mello e
elogia muitos trabalhos que o artista ja dirigiu, agradece pela participagdo e ajuda com os
episodios da web série “Garota Errada” e também destaca sobre um crush que ja teve por ele,
mas que segundo ela ndo daria certo por que os dois sdo do signo de capricornio com ascendente
em virgem. “Agora que a minha admiragdo ja esta focada no lugar certo, Selton, vocé aceita
dominar o mundo e, um dia, quando a minha subita fama de subcelebridade passar, ganhar um
M comigo? Eu aceito, entdo, pelos poderes astrologicos nos enviados pelo universo eu termino
essa carta selando o nosso compromisso, quer vocé queira ou nao, beijos com amor, Manu”,

finaliza.

Quadro 12 - “Carta aberta a Selton Mello”

Data

Conteudo Descri¢ao:

Carta aberta @seltonmello
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> 1:13/1:28

Visualizagoes 3.163.423
Curtidas 684.302

No nono video, Manu 1€ e responde mensagens (elogios e criticas) de alguns seguidores.
“Vivemos em uma democracia, ainda, € eu amo a democracia, entdo democraticamente lerei

suas mensagens de amor e 6dio a mim, no meu bip”.

Quadro 13 - “BIP democratico”

Data & de fevereiro

Conteudo Descrigao:
BIP democratico.

Eu voto pro bip voltar!




Visualizagoes

3.294.614

Curtidas

685.428
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No décimo video, Manu canta um trecho de uma musica que fala de amor e desilusdes,

a qual ela teria sonhado. Essa suposta cang@o, que estava nos sonhos de Manu, ¢ um trecho da

musica “Audio de Desculpas” que ela langou alguns dias depois ainda no confinamento.

Quatro 14 - “Sonhei com uma musica”

Data

9 de fevereiro

Conteudo

> 0:17/1:23

Descrigao:

Sonhei com uma musica hoje!

Visualizagoes

2.727.112

Curtidas

544.363

No décimo primeiro video, Manu revela suas novas datas para os proximos shows da

turné CUTE But PSYCHO experience - Behind The Scenes. A turné foi estreada um més antes

da artista entrar no Big Brother em Sao Paulo e interrompida por conta do confinamento da

artista.

Quadro 15 - “CUTE But PSYCHO experience — Behind Scenes”

Data

16 de fevereiro
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Contetdo Descricao:
CUTE But PSYCHO experience - Behind
The Scenes

THE SCENES ~ BEHIND THE SCENES  BEHIND THE SCH

Visualizacoes 1.667.950

Curtidas 324.226

O décimo segundo video ¢ a segunda parte da apresentacao da turné CUTE But PSYCHO
experience - Behind The Scenes, da Manu Gavassi. Um video com um conteudo totalmente

alinhado com acontecimentos, figurinos, falas, musicas e maquiagens usados no BBB.

Quadro 16 - “CUTE But PSYCHO experience - Behind The Scenes PART I1”

Data 17 de fevereiro

Contetdo Descrigao:
CUTE But PSYCHO experience - Behind

The Scenes PART 11

> 1:34/725




Visualizagoes

1.255.951

Curtidas

208.583
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O décimo terceiro video trata de uma carta aberta para Sandy e Junior. Nesse video,

Manu comeca recitando uma letra de uma musica da Sandy, que fala em exigéncias amorosas.

De uma forma divertida, a artista ainda destaca a grande admiragdo e carinho que tem pela

cantora Sandy e finaliza perguntado de uma maneira bem-humorada, o porqué do Junior (irmao

de Sandy) ter deixado de segui-la no Instagram e também destacando o quanto o admira. “Agora

antes de postar qualquer coisa, eu penso, serd que foi por esse tipo de contetido ruim que o

Junior me deu um unffolow?”, enfatiza.

Quadro 17 - “Carta aberta para Sandy (e Junior)”

Data

18 de fevereiro

Conteudo

» 1:17/208

Descri¢do: Carta aberta

a (@sandyoficial (e @junior_lima)

Visualizagoes

3.962.579

Curtidas

796.409

No décimo quarto video, Manu produziu um conteudo especial para o carnaval. O video

inicia com um som de samba ¢ a artista estd com uma mascara propria de carnaval que ela usa

durante o video. “E carnaval, e se vocé ¢ brasileiro vocé € geneticamente programado para amar

o carnaval”, destaca. A artista conta de uma maneira divertida que quando adolescente era

“cool” ndo gostar de carnaval e o desejo dela era ser cool, “entdo eu me isolava da alegria, eu

pintava as unhas dos pés e das maos de preto e revirava os olhos, mas aconteceu um fenomeno,
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quando vocé acha que o carnaval esta de boa na dele, ele vai 14 e vird cool” e finaliza dando

exemplos de defini¢des para a palavra “cool”.

Quadro 18 - “E Carnaval”

Data 25 de fevereiro

Conteudo Descrigao:
E Carnaval, ¢ se vocé ¢ brasileiro vocé é
geneticamente programado para amar o
Carnaval.

» 1057110
Visualizagdes 2.665.655
Curtidas 501.318

No décimo quinto video, seguindo a linha divertida e bem-humorada, a artista faz mais
um video respondendo perguntas e aconselhando sobre decepgdes amorosas, em “Manu, guru

do amor”.

Quadro 19 - “Manu, guru do amor”

Data 29 de fevereiro

Conteudo Descrigao:
Como estdo meus coragdes partidos e
mentes perturbadas preferidas?

#MANUGURUDOAMOR




MANU
GURU

DO
AMOR

» 0097127

Visualizagoes

2.418.831

Curtidas

473.985
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No décimo sexto video, Manu explica de uma forma bem-humorada musicas antigas

que ela compos. Nesse video, a artista explicou a obra “Garoto Errado”, escrita por ela quando

ainda tinha 14 anos.

Quadro 20 - “Explicando a obra ‘Garoto Errado

299

Data 1 de marg¢o

Conteudo Descrigdo: explicando a obra “Garoto
Errado”

Visualizagdes 3.027.933
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Curtidas 557.152

No décimo sétimo video, Manu fala sobre a Olga, que segundo ela ¢ uma senhora de 87
anos que habita em seu corpo. “Olga se manifesta com frequéncia, por exemplo, eu adoro chas
e cafés da manha bonitos s3o o meu fraco, eu também gosto de pijamas e de remédios variados,
farmécia € a minha perdi¢gdo, uma vez ou outra eu até curto uma festinha, tipo, uma vez no mes,
mas nunca ouse me convidar para um after”, comenta. Manu ainda conta sobre a sua experiéncia
com after e afirma que ¢ deprimente e que detestou. “A Olga sempre esta certa, a Olga ndo ¢

de falar muito, mas quando fala, a Olga esta certa”, enfatizou ao fim.

Quadro 21 - “Olga”

Data 3 de margo

Contetido Descri¢ao:
Apresento a voces,

Olga. #tGAROTAERRADA

> 1267148

Visualizagoes 3.617.974
Curtidas 714.747

No décimo oitavo video, Manu apresenta “Henrique, guru do amor”. Henrique ¢ o
desenho de um peixe que a artista tem tatuado no brago. Segundo Manu, Henrique ¢ muito
melhor em dar conselhos amorosos do que ela. Esse video foi legendado para os seguidores da

artista entenderem os conselhos do peixe Henrique.



Quadro 22 - “Henrique, guru do amor”

L 4
HENRIQUEGURUDOAMOR
meu ex me traiu e

mesmo assim quero
voltar. Sou louca?

Data 20 e marg¢o
Conteudo Descrigao:
#HENRIQUEGURUDOAMOR

Venho por meio deste comunicar que o

peixe HENRIQUE tomou o meu lugar e vai

solucionar sua vida no amor

#HENRIQUEGURUDOAMOR
Visualizacoes 2.881.252
Curtidas 480.189
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No décimo nono video de contetido preparado por Manu para ser postado durante seu

confinamento, a artista dedica uma “carta aberta as princesas da Disney”. Nesse video, Manu

conta resumidamente um pouco da histéria de algumas das suas princesas preferidas,

destacando o fato de algumas desistirem de boas oportunidades por relacionamentos amorosos.

“Eu s6 posso agradecer, por Meridas, Moanas, Anas e Elzas e chegar a conclusdo que pelo

menos eu fui a tltima geragdo sem amor proprio € com uma imagem deturpada do amor”, reitera

ao final.

Quadro 23 - “Carta aberta para as princesas”

Data

31 de margo

Conteudo

Descrigao:
Carta aberta as princesas. Uma carta
aberta para as princesas da minha

infancia.




Visualizagoes

6.961.968

Curtidas

1.292.648
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O conteudo do vigésimo video foi pensado justamente para quando Manu ganhasse a

prova do lider. Nesse video, a artista aparece com uma coroa de rainha e pontua: “Nao sei ao

certo porqué, mas, hoje me sinto da realeza”. Logo apds, Manu conta de uma maneira divertida

e bem-humorada sobre outras situagcdes que a fazem se sentir “da realeza”. “Boa sorte para

mim, vida longa a rainha Maria Manoela do signo de capricérnio”, finaliza a artista.

Quadro 24 - “Rainha Maria Manoela do signo de Capricérnio”

Data

12 de abril

Conteudo

Descric¢ao:
Rainha Maria Manoela do signo de

Capricornio.




> 0:02/1:07

Visualizagoes

6.925.169

Curtidas

1.720.176
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O vigésimo primeiro video traz a abertura para a ultima semana da Manu no BBB20.

Nesse video, ela volta ao psicélogo e fala sobre o que estd sentindo por ser finalista. “Falaram

que eu sou finalista, como assim finalista em um retiro espiritual? Vocé entende onde eu quero

chegar? Eu acho que armaram para mim, eu acho que tudo isso ndo passou de entretenimento

€ que eu nunca tive perto da iluminagao”.

Para finalizar, artista fala sobre o quanto se sente mais leve, feliz e preparada para o

mundo. “Talvez eu seja muito mais forte e corajosa do que eu imaginava. Talvez eu tenha

conseguido fazer uma metalinguagem sinistra entre duas plataformas de contetido praticamente

opostas que nunca ninguém ousou fazer”. Na sequéncia, ela fala sobre acreditar em si mesma,

ter amor e respeitar sua histéria. “Caraca, eu estou na final”, enfatiza ao final.

Quadro 25 - “Retiro espiritual chegando ao fim”

Data

20 de abril

Conteudo

Descrigao:
Retiro espiritual chegando ao fim! Ultima

semana de retiro. Namaste.




» 0:09/1:25

Visualizagoes

5.318.626

Curtidas

1.115.446
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No vigésimo segundo video, Manu dedica uma carta aberta para ela mesma e seus

seguidores. Ela fala sobre o quando ¢ especial e surreal chegar a décima terceira semana e ser

finalista do “retiro espiritual”. “Se eu cheguei na tiltima semana, isso vai ser bem surreal, surreal

porque eu vou ter passado por varios limites que eu tinha criado para mim mesma”, destaca.

Manu finaliza agradecendo o apoio dos fas. “Se vocés estdo vendo esse video ¢ por que eu

cheguei na décima terceira semana, e se eu cheguei na décima terceira semana, obrigada”,

completou.

Quadro 26 - “Carta aberta”

Data

24 de abril

Conteudo

Descric¢ao:

Carta aberta pra mim mesma (e pra vocés

)




Visualizacoes

8.011.453

Curtidas

1.901.691
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Por fim, o vigésimo terceiro video e ultimo contetdo produzido para o IGTV para ser

postado durante o confinamento de Manu. Nesse video a artista faz um compilado de todos os

conteudos postados durante a sua participa¢ao no programa (Big Brother Brasil 2020).

Quadro 27 - “Retiro chegando ao fim”

Data

26 de abril

Conteudo

Descrigao:
Retiro chegando ao fim.

Se vocé quiser me ver em primeiro lugar,

vocé sabe o que fazer #manucampea

Visualizagoes

7.328.379
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Curtidas 1.227.250

3.2 Reconhecimento da Jornada do Herdi na narrativa construida no IGTV
Essa estrutura ¢ chamada: a Jornada do Heroi, trabalhada mais tarde por Christopher
Vogler, que refez o ciclo da jornada, depois de estudar a fundo a teoria de Joseph Campbell.

Segundo Cunha (2019), se fizerem o teste, qualquer historia encaixa nestes passos:

Imagem que representa o ciclo da Jornada do Heroi (CUNHA, 2019)

Fonte: site Alma Negra (CUNHA, 2019).

As 12 etapas da Jornada do Herdi sdo: o mundo comum; o chamado a aventura; recusa
do chamado; encontro com o mentor; a travessia do primeiro limiar; provas, aliados e inimigos;
aproximacao da caverna secreta; a provacao; a recompensa; o caminho de volta; a ressurreigao;
e o retorno com o elixir. Ela nasceu a partir de uma analise mais aprofundada feita por Joseph
Campbell, em seu livro “O Heroi das Mil Faces”. A andlise original continha 17 etapas no total
e, posteriormente, foi adaptada por Christopher Vogler, em sua obra “A Jornada do Escritor”,

e condensada em 12 etapas para conduzir ao sucesso na constru¢ao de uma historia.
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Algumas narrativas analisadas, embasadas nos videos publicados no IGTV, no
Instagram da artista Manu Gavassi, podem ser identificadas em (algumas) etapas da Jornada do
Heroi.

De acordo com as etapas da Jornada do Heroi, o “Mundo Comum” ¢ a etapa em que o
personagem mostra quem ¢, como e onde ele vive, com quem se relaciona e como sua vida
poderia ser mondtona e bem parecida com a vida de qualquer outra pessoa comum. E a
ambientagdo inicial. Nessa etapa, basicamente, a natureza do personagem ¢ exibida, assim como
suas qualidades e defeitos, forcas e fraquezas e demais detalhes capazes de fazer como que o
publico encontre pontos de identificagdo com ele.

Essa etapa pode ser relacionada a narrativa do video descrito como “Psicdlogo”, postado
por Manu em seu IGTV. Nota-se isso no momento em que a artista vai ao psicélogo e conta um
pouco do que se passa em sua vida, fala sobre suas fragilidades e insegurancas por nado ter
definido qual € a sua profissdao e por nao ter o reconhecimento que ela acha que merece, fala
também sobre suas qualidades, sobre o quanto ¢ criativa e dedicada a sua vida de artista.

Nesse primeiro video, Manu se mostra confusa € sem rumo, 0 que causa uma
identificacdo com o publico, ja que essa ¢ uma fase da vida em que a maioria das pessoas
passam. Além disso, o psicologo fala para Manu sobre a geracao da artista ser carente de
reconhecimento e aprovacao e faz referéncia ao seu signo, mais uma vez, causando a
identificacao do publico e mostrando a ambientacao inicial.

Conforme as etapas da Jornada do Heroi, a “Chamada a aventura” ¢ a etapa em que o
personagem se depara com o conflito, em que pode ocorrer um desafio que o obrigue a
experimentar coisas novas. Esse desafio estd relacionado com fatores importantes para ele,
como o destino de sua vida ou algo que ele queira muito conquistar ou manter. Essa etapa pode
ser relacionada a narrativa do video “Retiro Espiritual x Reality Show”, em que Manu conta
para o seu publico sobre a aventura em que foi ser convocada para o BBB20, sobre as
expectativas de como sera e mostra sua empolgacao ao querer vencer ou se manter pelo tempo
necessario na suposta aventura, que, no caso, seriam os 3 meses de confinamento para ser
finalista ou camped do programa.

Ainda segundo as etapas da Jornada do Hero1, “Provas, aliados e inimigos” ¢ a etapa em
que o her6i “colocou o pé na estrada” em busca do seu objetivo maior. Nisso ele comeca a se
deparar com desafios que, gradativamente, vao testando suas habilidades e deixando-o mais

preparado para as maiores provagdes que ainda estao por vir. Nessa etapa ¢ mostrada uma visao
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mais profunda do personagem e de sua capacidade de descobrir quem sdo as pessoas com quem
pode contar, ponto de extrema identificacdo com o publico.

O video que pode ser relacionado a essa etapa ¢ aquele com a descri¢ao “Exército das
fadas sensatas”. Dentro desse contetido, Manu faz um recrutamento das “fadas sensatas” (fada
sensata ¢ um apelido que fas deram para a artista apds conteudos produzidos para a sua web
série “Garota Errada”). Nesse video, Manu deixa claro quem sao as pessoas que ela quer ao seu
lado, apoiando sua trajetoria.

Ela explica, ainda, de uma maneira humorada quais sao os requisitos para ser uma fada
sensata. Dentre os requisitos, por exemplo, um deles sdo dicas de como uma fada sensata deve
enfrentar criticas destrutivas e hates. Outro requisito para entrar para o exército das fadas
sensatas ¢ a constante evolugdo. “Pensar com a propria cabeca, questionar tudo com a sua
inteligéncia, questionar até mesmo a propria fada sensata”. Toda essa narrativa tem uma grande
identificacdo com o publico e mostra que Manu esta descobrindo e escolhendo seus “aliados”,
assim, testando novas habilidades e se tornando mais segura e forte para enfrentar seus
“inimigos”.

Tendo por base, novamente, as etapas da jornada do herdi, a “Recompensa” ¢ quando o
protagonista e seus aliados recebem uma recompensa por todo esfor¢o. Depois de tantos dias
de luta, chegam os momentos de gloria. Essa etapa pode ser ligada ao video “Rainha Maria
Manoela do signo de Capricornio”, no qual Manu aparece de coroa e falando que se sentia da
realeza. O video foi postado na primeira vez em que Manu venceu a prova da lideranga dentro
do programa BBB20. Vencer a prova do lider d4 ao campedo muitas regalias e vantagens, como
poder comer comidas diferentes, ter um quarto com televisao e poder assistir filmes com alguns
amigos que o proprio lider pode escolher. Nesse caso, Manu escolheu seus “aliados” para viver
os “dias de gloria” junto a ela.

Uma outra etapa, de acordo com a jornada do heroi, chamada “Aproximacao da caverna
secreta” € a fase em que surge um questionamento interno na vida do herdi. Aqui, ele faz uma
espécie de pausa, se recolhe em um esconderijo - interior ou ndo - e retorna aos seus
questionamentos iniciais e ao enfrentamento dos medos que o impediam de iniciar sua jornada.
Quando ndo ha o conflito interior, ainda assim, essa pausa ¢ necessaria para mostrar ao publico
a magnitude do desafio que estd por vir e, entdo, esse recuo € utilizado para que o nosso heroi
se prepare melhor para esse enfrentamento.

Essa etapa pode ser identificada no video “Teorias do fim do mundo”, em que Manu se

questiona se foi uma boa ideia ter aceitado o convite para entrar no “retiro espiritual”. Ela relata
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sobre possiveis teorias do fim do mundo que poderiam acontecer e que ela jamais saberia
durante o periodo que estaria confinada. Logo, Manu entra em um “conflito interior” que a
deixa preocupada com a sua escolha de ter “aceito o desafio” e confusa, mais uma vez criando
uma aproximagao com o publico.

E por ultimo, pode-se destacar, conforme as etapas da jornada do heréi, a “Provagdo”,
que ¢ o momento em que apos o personagem refletir muito, ele ¢ desafiado. A audiéncia vem
acompanhando seu crescimento e, a partir de agora, ele precisa mostrar tudo o que aprendeu
durante a jornada. Essa etapa pode ser relacionada ao video “Retiro espiritual chegando ao fim”,
no qual Manu volta a conversar com o psicélogo e fala sobre todas as coisas que aprendeu sobre
ela mesma durante a jornada até entdo. Fala também que ela respeita a sua trajetoria e tem amor
pela sua historia, e que independe de qualquer coisa que possa vir a acontecer depois do retiro,

0 que importa € que ela estd se sentido muito mais leve, feliz e preparada para o mundo.

3.3 Analise da Estratégia Transmidia

Em sua vigésima edi¢do, o Big Brother Brasil, finalmente, pode vivenciar algo inédito,
uma estratégia criativa que rendeu muitas matérias e discussoes. Apesar da baixa estatura, fobia
social e timidez cronica (definigdes que ela propria se da), Manu Gavassi conseguiu se destacar
dentro e fora da casa mais vigiada do Brasil. Afinal, Who the fuck is Manu Gavassi? Ex-estrela
teen, produtora, escritora e cantora, Manu fez parte do programa Malhagao e emplacou musicas
de sucesso. Com um curriculo extenso e alguns destaques na carreira artistica, para muitos, a
decisdo da artista de ter entrado para um reality show era “loucura”, afinal, sabe-se que no meio
artistico existem muitos preconceitos com ex-BBB.

Entretanto, bastou o programa entrar no ar para entender que a participagcdo de Manu
foi, na verdade, uma estratégia transmidia. A artista tinha tudo muito bem planejado e logo que
entrou na casa (BBB20) j4 era um dos assuntos mais comentados no Twitter e logo de inicio
virou meme. Além disso, com os poderes de uma campanha transmidia, Manu conseguiu fazer
com que os fas se identificassem muito com as narrativas dos videos postados, interagindo,
compartilhando e, at¢ mesmo, criando outros conteudos baseados nos videos que a artista
postava.

A movimenta¢do em seu Instagram foi tdo grande que em apenas um dia ganhou 170

mil seguidores, entrando para historia como a pessoa fisica que mais ganhou engajamento no
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mundo em menos de 24 horas. Definitivamente, Manu colocou em pauta uma estratégia
transmidia extremamente eficiente, unindo o universo off-line da TV com o on-line da internet.

Basicamente, Manu Gavassi organizou a narrativa trabalhada por ela a partir de quatro
canais: Instagram, Youtube, Facebook e Twitter, todos eles eram contas oficiais. O Instagram
era a conta mais importante da artista, o contetido era publicado primeiro no Instagram e depois
era compartilhado nos outros canais. Por exemplo, para o lancamento do seu clipe “Audio de
Desculpas”, Manu fez o teaser no Instagram, convocando as pessoas para irem para o Y outube,
e depois de alguns dias o clipe foi publicado em seu canal no Youtube.

Todo o contetdo publicado no Instagram era compartilhado logo em seguida na pagina
da artista no Facebook, no Twitter. Destaca-se aqui que o que mais foi usado eram as hashtag,
por exemplo: #WHOTHEFUCKISMANUGAVASSI? #MANUGURUDOAMOR
#FICAMANU #MANUCAMPEA. Essas foram algumas das hashtags mais usadas em sua
conta no Twitter linkado, obviamente, com os contetidos postados em seu Instagram.

Desde entdo, Manu “estourou” como um dos assuntos mais comentados na internet,
justamente por ter deixado videos inéditos e programados para todos os dias em que estivesse
confinada no reality show. Além disso, fez diversas versdes de enquetes para que conversassem
com o que estava acontecendo dentro do programa e utilizou as mesmas roupas, maquiagens ¢
acessorios dos videos no confinamento, tudo planejado nos minimos detalhes.

Para muitos, considerada, uma “jogada de mestre”, embora pensada de forma quase
instintiva e feita em apenas trés dias, ja que a artista so teve certeza que participaria do reality
duas semanas antes. “Na época do primeiro convite — mais ou menos em setembro — eu neguei.
Depois s6 voltamos a nos falar em dezembro e eu so tive certeza de que iria entrar no comego
de janeiro. Eu ndo tive trés meses para preparar tudo. Quando eu vi, ja tinha feito 100 videos,
ai j4 era tarde demais para desistir”, confessou Manu.

A matéria “Rainha do Marketing: 5 estratégias de Manu Gavassi para adotar na
carreira”, publicada no site UOL e de autoria de Universa (2020), mostra cinco atitudes da
artista que podem ser empregadas para alavancar o lado profissional das pessoas, segundo
consultoras de carreiras:

Autoconhecimento: Manu usou as proprias insegurancas para conquistar o publico. Ela
expOs que ja se sentiu perdida em relagdo a profissdo, citando as criticas que costumam ser
associadas ao seu nome. Na opinido de Andrea Deis, gestora de carreira, qualquer ponto fraco
pode ser transformado em ponto forte, desde que voce admita a sua existéncia. "O que acontece

frequentemente no mercado de trabalho ¢ que as pessoas tentam negar as debilidades e, por
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causa disso, se tornam mais evidentes". A especialista recomenda que, seja qual for a area de
atuacdo, o profissional deve reconhecer suas fraquezas e investir em autoconhecimento.
(UNIVERSA, 2020)

Marcia Sasdelli, coach e especialista em Gestao de Projetos, acrescenta que a maior
parte das pessoas prefere esconder quando ndo sabe algo - quando deveria fazer exatamente o
contrario. "Pedir ajuda transforma a inseguran¢a em autoconfianga e traz ganhos para a vida
profissional. O segredo ¢ parar de olhar para os outros imaginando o que eles vao pensar sobre
as suas atitudes. Somente a partir da identificagdo do erro € possivel tragar estratégias para
corrigi-lo", defende. (UNIVERSA, 2020).

Planeamento e foco: sabendo que iria participar do programa, Manu criou um
cronograma de conteudos que seriam langados nas suas redes sociais ao longo do periodo. Na
visdo de Marcia, planejamento ¢ fundamental. No entanto, para estabelecer as metas com
clareza, ¢ preciso ter visdo de futuro. "E necessério saber responder a pergunta: 'onde vocé quer
chegar?', diz. Em seguida, ela orienta a estabelecer pequenos alvos, com datas para serem
atingidos. "As distragdes nunca deixam de existir, por isso € importante se atentar aos prazos",
complementa Andrea. Caso contrario, boas ideias podem nunca sair do papel ou ficarem
perdidas por ai, sem chegar a uma conclusdao. (UNIVERSA, 2020).

Fortalecimento do nome: todo investimento de Manu ¢ em cima da propria imagem,
seu objetivo € que o publico se lembre de quem ela ¢, seja pelas fraquezas, seja por suas
opinides. "Muitas pessoas tém medo de se arriscar a fazer algo diferente. Elas t€ém medo de
aparecer no meio de uma multidao. Quando vocé aparece, expde os erros. Com isso0, as pessoas
passam a questionar suas atitudes", opina Marcia. Trata-se de uma zona de desconforto. Para
se destacar e passar a ser lembrado pelos demais, ¢ preciso usar a criatividade. "Nao adianta
querer ser igual ao outro", aponta Andrea. O ponto-chave, segundo ela, estd na diferenciagao.
"Ainda que se trate de uma caracteristica pequena, ¢ através dela que os demais. (UNIVERSA,
2020).

Autopromogdo: na frente das cameras, Manu nao tem vergonha, aproveita todas as
brechas para divulgar seu trabalho como cantora. Na pratica, isso pode ser dificil, em especial
para as mulheres. "Percentualmente, ainda temos mais oportunidades para os homens no
mercado de trabalho, o que contribui para o aumento da inseguranca feminina", explica Marcia.
No entanto, a especialista orienta que o melhor é comecar devagar: quando receber um elogio,
em vez de dizer "imagina" ou "isso ¢ impressdo sua", simplesmente aceite-o. Outra

recomendacao € se arriscar e fazer uma autopromogao sempre que tiver chance. "No inicio, €
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comum se sentir desconfortavel. Porém, depois, a tendéncia é que isto se torne um habito”.
(UNIVERSA, 2020).

Uso acertado das redes sociais: desde que entrou no BBB, todo o conteudo de Manu ¢
pensado milimetricamente para conquistar o publico, da paleta de cores das roupas que veste
as brincadeiras que geram identificacdo, ela usa o espago para fins de trabalho. "H4 quem
enxergue as redes sociais como um espago para se ter liberdade, mas ele exige cautela. E preciso
analisar os conteudos antes de posta-los, refletir sobre os seus propodsitos", opina Andrea.
Segundo ela, um dos erros mais comuns ¢ emitir a propria opinido, desvalorizando o que
pensam as demais pessoas. "E de bom tom saber ouvir e respeitar, ndo assumir uma postura de

disputa pela verdade", finaliza. (UNIVERSA, 2020).
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4 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral descrever as estratégias usadas pela Manu
Gavassi em seu Instagram para impulsionar a carreira e aumentar a popularidade durante o
BBB20. Para isso, no capitulo 3.1, foi feita uma identificagdo do contetudo de cada post criado
por Manu Gavassi e descritos todos os resultados (curtidas e visualizagdes) de todos os
conteudos postados no IGTV em formato de video.

A seguir, no capitulo 3.2, foram analisadas algumas narrativas dos videos do IGTV da
artista e relacionadas com as etapas da Jornada do Her6i. Nessa comparag¢do, foram
identificados cinco momentos em que ha uma relagdo direta entre uma teoria e a outra e, assim,
percebeu-se que existe uma ligagdo entre as narrativas da artista e as etapas da Jornada do Herdi.

No capitulo 3.3, foi realizada uma analise geral para compreender de que forma a
estratégia de comunicagdo criada por Manu se pulverizou em diferentes canais e diferentes
formatos. Para isso foi feita uma analise nos quatro canais mais usados pela artista e identificado
qual era o formato de cada contetido postado em cada um desses canais e qual era a ligagao
entre eles.

A partir disso uma das grandes contribui¢des que esse trabalho tem para as empresas ¢
o exemplo dos conteudos liberados pela artista, pois esses conteudos ultrapassam os limites de
formatos e usam o conceito multiplataforma. Segundo Benetido (2020), a transmidia ¢ um dos
bracos do branding e consiste na extensdo de seu posicionamento em diferentes midias e/ou
formatos.

Outro ponto de fundamental importdncia para uma empresa ter uma estratégia
transmidia bem definida ¢ o planejamento, o essencial € planejar cada virgula. Segundo Michael
R. Solomon, em artigo exclusivo cedido a Consumidor Moderno, “¢ preciso entender que o
consumidor Millennial e Z buscam uma comunica¢do mais sincera com o que ou quem
consome. A pessoa por tras do cubiculo precisa aparecer e gerar conexdes reais com uma
geragdo que busca identificagdo e compreensao”. (SOLOMON, 2020).

Além desses pontos citados acima deve-se considerar, principalmente em uma era
totalmente digital, que talvez o entretenimento tenha muito mais a oferecer e a nos ensinar do
que possamos imaginar. Para um estudo futuro, mais amplo e detalhado, sugere-se que seja
realizada uma entrevista ou pesquisa com os fas de Manu Gavassi ou com os integrantes da sua

equipe que a ajudaram a organizar a campanha. Também pode ser feita uma andlise mais
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afundo incluindo todas as postagens relacionadas ao feed de noticias da artista, juntamente com
uma analise transmidia de todas as suas redes sociais.

Por fim, cabe ressaltar que, durante o desenvolvimento do presente estudo, algumas
adversidades foram encontradas. Em primeiro momento, um dos objetivos especificos era
analisar todas as postagens do feed de noticias de Manu, incluindo videos com contetidos mais
curtos e fotos que também foram postadas durante a sua participagdo no BBB20, porém a
artista, alguns meses apoés sair do confinamento, arquivou/ou excluiu todos esses conteudos do
feed, deixando somente os contetidos do IGTV e stories (em seus destaques no Instagram).
Mesmo assim, tendo acesso apenas a alguns dos contetidos, foi possivel perceber a grande
contribuicdo que o caminho desenvolvido por Manu e sua equipe pode deixar para o setor de

Publicidade e a Propaganda das empresas.
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