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Resumo

Na presente dissertacéo, vou aprofundar a ligacéo existente entre a aplicacdo Instagram
e o0 programa Big Brother Portugal. Neste estudo, propomos-mos aprofundar os conhecimentos
sobre o Big Brother em geral e também o formato portugués. O intuito da pesquisa é demonstrar
se 0s espectadores do reality show interagem com o programa através do Instagram e de que

modo o fazem.

Para um trabalho mais completo, o uso da metodologia quantitativa é para recolher os
dados que comprovem as hipoteses e respostas aos objetivos. Analisou-se a edi¢cdo Big Brother
Desafio Final, que iniciou a 7 de janeiro e terminou a 17 de marco de 2024, 0 que nos permitiu

analisar gostos, comentarios e hashtags, durante dez semanas.

A presente analise revela-nos que o publico interage bastante com o programa, apesar
de ndo ser algo linear. Os temas com mais likes sdo desisténcia (42.951), vencedor (40.951) e
a entrada de um concorrente (30.493), reforcando que a forte interacdo se deve a fama que 0s
participantes ja carregam. A nivel de comentarios, os temas foram salvacao e desisténcia que

somaram um total de 10 727, 9 022 e 8 227 comentarios.

Outro facto que podemos destacar, é que as quantidades alargadas de interacdo por parte
do espectador, se devem também ao facto de que os concorrentes que estdo na casa ja sao
conhecidos pelo publico. A diferenca é que, concordando ou ndo com a situacao, o espectador
pode colocar like mas, quando se trata de um comentario, quem o faz sente a necessidade de

partilhar o que pensa.

Palavras-chave

Big Brother, Redes Sociais, Comunicacéo, Instagram, Comunicacao digital.
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Abstract

In this dissertation, 1 will examine the connection between the Instagram platform and
the television program Big Brother Portugal. The study aims to deepen our understanding of
the Big Brother format, both in general and within the Portuguese context. The primary goal is
to analyze how viewers of the reality show engage with the program through Instagram and in

what ways this interaction occurs.

To ensure comprehensive research, a quantitative methodology was employed to gather
data that supports the hypotheses and answers the research questions. The analysis focused on
the Big Brother Desafio Final edition, which aired from January 7 to March 17, 2024,
providing a ten-week period for observing likes, comments, and hashtags.

Our findings reveal that while public interaction with the show is substantial, it is not
always straightforward. The topics generating the most likes were contestant exits (42,951),
victories (40,951), and the entry of new contestants (30,493). This suggests that strong
engagement is largely driven by the pre-existing fame of the participants. In terms of
comments, the most discussed themes were contestant salvation and exits, totaling 10,727,

9,022, and 8,227 comments, respectively.

Another key finding is that the high level of viewer interaction is partly explained by
the contestants' prior familiarity with the audience. While viewers may simply express
agreement or disagreement with a like, comments tend to reflect a stronger desire to share

personal opinions on the show's events.

Keywords
Big Brother, Social Media, Communication, Instagram, Digital Communication.
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Introducéo

A evolucédo sistematica das tecnologias, € notdria a importante presenca do mundo
digital na sociedade atual. Com o autor Kotler (2006), percebemos que o marketing cada vez
mais existe se destaca como ferramenta influenciadora na compra, venda e troca de artigos.
Com os autores Gabriel & Kiso (2020), percebemos que com a apari¢do das Redes Sociais
Digitais, criou-se uma unido de grupos, seja de pessoas proximas ou afastadas o que acaba por

gerar inUmeras interacdes.

O uso diario das redes sociais aumenta dia apds dia, e 0 a sua utilizacéo acaba por ser
um impulsionador para a existéncia de colabora¢es, comunicacfes e também conexdes em
grande escala por parte dos consumidores das mesmas (Nisar, Prabhakar, & Patil, 2018;

Parganas, Anagnostopoulos & Chadwick, 2015; Kuzma, Bell & Logue, 2014).

Denominadas como plataformas virtuais, estes meios tém a habilidade de criar uma
comunidade unida, que conecta milhdes de pessoas oriundas dos varios cantos do mundo
(Fenton, Keegann & Parry, 2021). O Instagram tem como premissa a comunicacao entre 0s
utilizadores que detém, através de meios como fotografias e videos (Abeza, O’Reilly,
Sanderson & Frederick, 2021), e é também uma plataforma digital, que tem ganho cada vez
mais um crescimento notorio (Kharmalki & Raizada, 2020).

Ao estudarmos a plataforma Instagram procuramos perceber de que modo as pessoas
usufruem o aplicativo num contexto de interagdo com algo televisivo. Para perceber melhor
essa questdo, decidimos analisar o Big Brother Portugal, sendo um formato de reality show que

tem estado muito presente na vida das pessoas nestes ultimos anos.

O Big Brother Desafio Final, objeto de analise neste trabalho, é uma edicéo distinta do
habitual programa. E uma vers&o especial que conta com a presenca de concorrentes que ja
participaram em edicdes anteriores e cuja presenca se tenha destacado por diversos motivos,

tais como ter historiais fortes, popularidade, um bom desempenho, entre outros.

O tema "Como as pessoas assistem e interagem com o Big Brother Portugal no
Instagram” foi escolhido com o intuito de compreender o impacto crescente das redes sociais
nos contetdos televisivos. Cada vez mais, vivemos numa era fortemente marcada pela

digitalizacdo, que assume um papel determinante na relacdo entre o publico e os programas de
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televisdo, atuando ndo apenas como um suporte adicional, mas também como uma ponte para

a experiéncia de consumo televisivo.

O tipo de reality show aqui analisado é particularmente relevante, visto que a
participagio dos espetadores é altamente estimulada. E através da plataforma Instagram que os
utilizadores acompanham conteudos exclusivos, partilham opinides, interagem em tempo real,
participam em sondagens e comentam os acontecimentos do programa, entre outras formas de

envolvimento.

Além disso, as redes sociais permitem que os utilizadores se mantenham atualizados
em tempo real sobre 0 que acontece no programa, algo que, em tempos, seria mais dificil ou
até mesmo impossivel. A interacdo constante entre os espetadores e o reality show reforca a
sensacdo de proximidade com o programa, evidenciando a importancia estratégica das redes

sociais na construcdo e manutencdo das audiéncias televisivas.

Em suma, analisar a interacdo dos utilizadores com o Big Brother Portugal no Instagram
é essencial para compreender ndo s6 a transformacéo dos habitos de consumo mediatico, mas
também o surgimento de um novo modelo de participacdo e influéncia do pablico na televisdo

atual.

Este formato é uma forma de conseguir captar a atencdo dos fas deste tipo de reality
show, entregando um conteldo diversificado com pessoas ja conhecidas e acarinhadas pelo

publico.

O Big Brother Portugal é um formato televisivo que conta jA com 17 edicGes

terminadas, estando a decorrer em 2024 Ultima dessas edicdes.

O Big Brother Portugal, enquanto reality show, ja teve as seguintes edi¢Ges e formatos:
(i)oito edicGes terminadas com concorrentes anonimos, estando agora a decorrer a de 2024; (ii)
cinco edi¢bes com famosos; (iii) um programa que fez a jungdo entre concorrentes anénimos e

famosos; e (iv) trés edicdes especiais.

O numero de participantes do reality show varia consoante a edi¢do, mas, por norma,
ronda entre 15/20 concorrentes por programa. A titulo exemplificativo, o Big Brother 2020
comecou com 18 participantes, o Big Brother — A Revolucdo contou inicialmente com 20

participantes, e o Big Brother Famosos 2022 apenas comegou com apenas 13 participantes.
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A edigdo do programa sobre a qual se debruca a presente reflexdo é o Big Brother —
Desafio final 2023, que iniciou a sua edi¢do com 12 concorrentes, na qual se foram juntando

ao longo da temporada mais participantes, contabilizando um total de 26.

A escolha de ser avaliado o Big Brother Desafio Final, deve-se ao facto de ser uma
edicdo que se distingue das anteriores, devido a reunir concorrentes que ja sdo conhecidos pelo

publico seja de uma forma muito intensificada ou nao.

A mistura dos ex-concorrentes, acaba por desenvolver uma dindmica Unica, onde as
relagdes que ja existiam acabam por influenciar diretamente as interages que ha dentro da
casa. Engquanto existem concorrentes que acarretam uma grande legido de fas, existem outros
gue necessitam de cativar de novo a audiéncia, o que acaba por gerar uma competicao diferente.
A questdo de ser uma estrutura diferente, também altera a forma como os telespectadores se

envolvem com o programa, sobretudo no meio digital.

O Big Brother tem ganho cada vez mais uma presenca assidua nas redes sociais, mas
neste tipo de reality, o publico acaba por interagir de uma forma mais intensa, devido aos
grupos de fas que cada concorrente ja tem. A interacdo que surgiu na plataforma Instagram, foi
um reflexo direto das preferéncia que o publico tem sobre cada concorrente que esta dentro da

casa.

Decidimos avaliar todas as 10 semanas que o programa teve de duracgéo, recolhendo os
likes e os comentarios que o publico fez em todas as publicagdes. No final da minha recolha,
decidi organizar em tabelas todos os numero recolhidos, contabilizando as publica¢fes de cada
semana com mais gostos e comentarios, bem como 0s posts com menos gostos € menos
comentérios. Para aprimorar mais a minha pesquisa, fiz o levantamento das hashtags utilizadas

e do tipo de post elaborado.

Fizemos recurso a uma metodologia quantitativa por ser uma forma de conseguir
recolher todos os dados necessarios e perceber durante o periodo estudado o tipo de interacéo

que as publicacdes geravam a nivel de quantidade de gostos e de comentarios.

Definimos como pergunta de investigacdo “Como as pessoas assistem e interagem com

o Big Brother Portugal através do Instagram?”.

10
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Foram identificados os seguintes objetivos para a pesquisa:

e Entender qual a interagdo que o0s espectadores sentem ao assistir a este tipo de
reality show;

e Perceber se existe interacdo por parte do publico atraves das redes sociais;

e Elaborar uma andlise de modo a perceber que tipo de conteudo gera mais e
menos interacBes por parte dos espectadores;

e Perceber que tipo de acontecimento no reality show gera mais discussao no meio

digital.

As duas hipoteses estabelecidas para a minha pesquisa englobam as vérias vertentes que o
programa disponibiliza, para que seja possivel perceber se as mesmas se comprovam, sendo

elas:

e Existe uma forte interacdo com o Big Brother Portugal através da rede social Instagram,
em momentos mais especificos do Programa, como reviravoltas, desafios, salvacdes ou
eliminacdes;

e A interacdo por parte dos espectadores € mais ativa no Instagram, dependendo do

concorrente que estiver a ser apresentado.

Em geral, o intuito da minha pergunta de investigacdo é obter respostas aos varios
objetivos tracados, de modo a perceber como este tipo de programa influencia a vida dos
espectadores, fazendo com que 0s mesmos sintam vontade de interagir e expressar as suas

opinides, através da rede social Instagram.

No capitulo seguinte é feita uma revisdo de literatura abrangendo treze temas derivados
da pergunta de investigacdo. Com exemplos de trabalhos fundamentados por varios autores,
formulam-se perspetivas que clarifiguem os temas abrangidos, numa perspetiva de tornar o

tema mais completo e clarificado.

Posteriormente a revisao da literatura relevante, descreve-se o método utilizado na
metodologia quantitativa, explicando detalhadamente todos os processos, apresentando por fim

os resultados que retirados da conta oficial do Big Brother no Instagram.

11
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No capitulo seguinte, avaliamos a conta oficial na plataforma Instagram e clarificar
como o programa funciona no meio digital. Para fundamentar este topico, irei também analisar

o Instagram do Big Brother Brasil e do Big Brother dos Paises Baixos.

Por fim, formulamos conclusdes de modo a perceber se 0s objetivos tracados foram
cumpridos e se consegui demonstrar da forma mais completa a minha pesquisa referente a

como as pessoas assistem e interagem com o Big Brother Portugal na plataforma Instagram.

Capitulo I -

1. Reviséo de Literatura:
1.1 O Marketing e o mundo Digital

De acordo com Kotler (2006), o marketing € um mecanismo fundamental no ramo do
mercado, imposto com o objetivo de perceber e realizar as necessidades da sociedade,
especialmente nos tdpicos de consumo. Atraves deste autor, percebemos que ele enfatiza a
importancia significativa do marketing, ao ponto de a sociedade o empregar de forma continua
nas suas interagdes sociais cotidianas. Fundamento esta questdo, com “O bom marketing tem-
se tornado um ingrediente cada vez mais indispensavel para o sucesso nos negdcios” (Kotler,
2006, p. 2).

Segundo o autor, a origem do marketing surge como um mecanismo de troca e venda de
artigos, com o intuito de acelerar o processo de distribuicdo dos produtos que sao
industrializados. A medida em que o tempo passa, 0 Marketing evoluiu para colmatar as
necessidades do mercado, através de um conjunto de estudos e processos. Contudo, e para além
disso, foi ainda necessario entender ndo s6 as causas do que foi vendido, mas também o seu

retorno.

1.2 As Redes Sociais Digitais

A medida que os anos passam, “a internet deixou de ser apenas uma rede de
computadores e se consolidou como uma rede de pessoas; pessoas que participam cada vez
mais, que se querem expor, seja por meio da divulgacdo de textos, comentarios em blogs,

partilhas de links ou apenas pela publicacdo das fotos de seu ultimo aniversario” (Pinheiro,

2016, p.449).

12
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As redes sociais digitais identificam-se como um espaco organizado através de uma
plataforma virtual, em que a mesma esta organizada com perfis de pessoas reais que detenham,
pensamentos, maneiras de agir e afinidades similares, com isto agregando o gosto que
partilham por um ou mais temas. Segundo Gabriel & Kiso (2020) conseguimos definir o termo
Redes Sociais “Pelo uso de sites de midia social baseados para permanecer conectado com

amigos, familiares, colegas ou clientes. Podem ter um objetivo social, comercial ou ambos.”

Com o surgimento das Redes Sociais Digitais, verificou-se a unido em grupos, formados
por pessoas com caracteristicas variadas. A formacéo desses grupos gera inimeras interacoes,
que por si s6 fazem com que exista uma unido de vozes contra ou em prol de algo ou alguém.
“Uma influéncia particularmente importante do tempo real no marketing ¢ a possibilidade de
clientes e consumidores se manifestarem em tempo real sobre uma marca/produto/empresa”
(Gabriel & Kiso, 2020, p.72).

Percebemos, atraves de redes sociais como Facebook, YouTube, WhatsApp, Instagram,
Twitter, LinkedIn, entre outros, que cada uma disponibiliza formatos diferentes de perfis e
objetivos a atingir. Depende de cada utilizador escolher aquela com que melhor se identifica
para comunicar e interagir com outras marcas e utilizadores e por fim, a escolha também vai

depender do tipo de contetdo que goste de criar/publicar (Lorenzetii, 2021)

“Essas plataformas permitem que seus usuarios criem conexdes com profissionais,
amigos, familiares e até marcas. Uma caracteristica comum nesse tipo de ambiente
social é o compartilhamento de momentos de vida, noticias, pensamentos e opinies,
em formato de fotos e videos em uma linha do tempo chamada de feed de noticias ou
em grupos de interesses” (Gabriel & Kiso, 2020, p.408).

A rede social mais utilizada, e que contem o maior nimero de utilizadores em todo o
mundo, segundo a pagina de dados do site Statista (2024) é o Facebook. Percebemos que, no
terceiro trimestre de 2023, contabilizaram-se 2,08 mil milhGes de utilizadores ativos na
plataforma, em comparagdo com o trimestre anterior. Juntamente com a plataforma principal,
0 Facebook agrega também o Facebook, Messenger, o0 WhatsApp e o Instagram. Em 2019, a
empresa conseguiu obter 70,7 bilides de dolares em receita, provenientes de publicidade nas

varias plataformas.

13
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O Youtube, sendo a segunda rede social mais utilizada, pertence ao Google. Esta
conquistou esta popularidade, por dar aos seus utilizadores a possibilidade de criarem videos
da sua autoria, mas também a possibilidade de assistir a todos os videos que sejam publicados
na plataforma digital.

Devido ao uso da plataforma ser gratuito, isso fez com que fosse um excelente impulso
para a comunicacdo da parte das empresas, dando-lhe a oportunidade de terem os seus videos
divulgados ou também de terem 0s seus videos nas pré-visualizacbes das mais variadas

publicacOes (Lorenzetii, 2021).

Através do site Hootsuit (2023), perceciona-se que o Instagram €é a terceira maior
plataforma, contando com mais de 1 bilido de utilizadores, o que faz com que seja o0 quarto site
mais popular no mundo. Esta aplicacdo serve para uma variedade de partilha de conteudo,

fotografias e videos, tendo como ideal “Aproximar as pessoas das coisas que amam”.

E percetivel entre a maior parte das plataformas digitais, como o Facebook, YouTube,
Instagram, TikTok, WhatsApp, Twitter, entre outras que ndo citarei, que o que tém em comum
é o facto de serem gratuitas, mas isso ndo deixa de parte a possibilidade de custos associados a
medias pagas (Lorenzetii, 2021). Percebemos, por exemplo, através do antigo slogan do
Facebook, "E gratis e sempre serd," que a plataforma enfatizava a gratuidade do servico. No
entanto, este slogan foi posteriormente substituido por "E rapido e facil," destacando agora a

simplicidade e a rapidez de uso, sem fazer referéncia a sua gratuidade.

As empresas destas plataformas digitais, guiam-se pelo facto de obterem os dados
pessoais de todos os seus utilizadores, deixando isso explicito. Por exemplo, segundo a pagina
de dados do Facebook (2024) percebemos que esta bem explicito no item 2 dos termos de uso
e politica de privacidade, pelo qual, se o utilizador concordar com 0s mesmos, estara a dar

permissao para receber publicidade da empresa
“Em vez de pagar pelo uso do Facebook e de outros produtos e servigos que
oferecemos, acessando os Produtos do Facebook cobertos por estes Termos, vocé
concorda que podemos Ihe mostrar andincios que empresas e organiza¢fes nos pagam
para promover dentro e fora dos Produtos das Empresas do Facebook. Usamos seus
dados pessoais, como informagGes sobre suas Atividades e interesses, para Ihe mostrar

anuncios mais relevantes” (Facebook, 2021)
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1.2.1 Motivagdes para o uso de redes sociais

Percebemos que os social media estéo classificados como elementos pertencentes ao
mix promaocional, visto que, estando no contexto tradicional, fazem com que seja possivel a
existéncia de um dialogo sucessivo entre consumidores e as organizaces. No entanto, no
contexto ndo tradicional, é possivel haver uma conversa direta entre os consumidores e as

organizagOes (Mangold & Faulds, 2009; Hennig-Thurau et al., 2010).

Além do mais, também sdo impulsionadores de uma comunicacdo, colaboracdo e
também conexao entre e com 0s consumidores, a partir de um envolvimento ativo numa grande
escala (Nisar et al., 2018; Parganas et al., 2015; Kuzma et al., 2014).

Outros factos importantes sobre os social media, € que eles permitem que 0s amigos e
a familia socializem entre si, a ligacdo existente entre os profissionais da area, o romance e 0s

negocios, e também a procura de trabalho (Aichner et al., 2021).

O féacil acesso dos mesmos a partir de dispositivos de uso pessoal, como por exemplo
smartphones, faz com que haja uma forte propagacédo da utilizagdo das mesmas, devido ao
facto de estes dispositivos permitirem que se crie uma comunidade online, fazendo com que
exista uma comunicacdo que ndo tenha restricdes como o tempo ou a localiza¢do geografica
(Mastromartino et al., 2020; Balliauw et al., 2020; Popp et al., 2016).

Percebemos que o consumidor social do século XXI, consegue ganhar um poder que a
cada dia que passa se vai afirmando cada vez mais (Kim & Hastak, 2018), fazendo com que
qualquer individuo seja considerado um agente ou também uma fonte de informacéo (Sundar
& Limperos, 2013). E possivel entdo afirmar que a aparicdo dos social media, tenha
transformado o paradigma da Internet, alterando o seu proposito como plataforma de
informacao, para uma plataforma com influéncia (Hanna et al., 2011).

De um ponto de vista organizacional, as inimeras plataformas de social media déo a
possibilidade as empresas da partilha diéria de informagdes que Ihes possam ser uteis, que
promovam também as suas marcas, direcionem o trafico, partilhem carateristicas que sejam
tangiveis e intangiveis, que cres¢ca o conhecimento das pessoas, que exista uma interatividade
com os consumidores e por fim, que resolvam as reclamacdes existentes (Ozora & Susanto,
2021; Balliauw et al., 2020; Parganas et al., 2015).
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Kaplan e Haenlein (2010) aconselham dicas para as organizagdes utilizarem as
ferramentas que os social media disponibilizam, como por exemplo: a escolha minuciosa da
sua utilizacéo, a elaboracdo de um plano de media e uma forma pratica e simples para todas as
pessoas, 0 alinhamento para as suas atividades. Juntamente com estas solugdes, também é
pedido que os profissionais no comando sejam ativos e que usem as suas caracteristicas
humanisticas, humildes, auténticos, interessantes e que também sejam honestos. Estes sdo 0s
métodos de atuacdo mais eficazes para a continua manutencdo de uma base de dados

consistente de utilizadores (Pronschinske et al., 2012).

1.3 Instagram

Percebemos com Lorenzetti (2021), que o Instagram é uma rede social com uma forte
presenca no nosso dia a dia, seja a nivel pessoal como empresarial. Segundo dados retirados
do Business Instagram (2024), estima-se que o Instagram ¢é utilizado por 71% de empresas nos
Estados Unidos da América; 80% das contas existentes seguem um negocio na aplicacdo e um
total de 72% de utilizadores do Instagram, j& efetuou uma compra de um produto que tenham

visto através do mesmo.

Esta rede social apresenta um crescimento exponencial, sendo a plataforma que cresce
cinco vezes mais rapido do que a maioria das redes sociais nos Estados Unidos, segundo dados
retirados do site Customer.ai (2021). Com os dados retirados do Google Trends (2024),
percebemos que mensalmente existem um total de 16.6 milhdes de pesquisas no Google, pela

rede social Instagram.

A nivel geral, o Instagram é a terceira maior rede social em quantidade de utilizadores,
no entanto em 2020 foi destacada — e percebe-se através de uma pesquisa elaborada pela propria
empresa da plataforma — que as pessoas usufruem da aplicacdo Instagram para conseguir
descobrir coisas que gostem ou que lhes desperte interesse, seja a nivel de marcas ou empresas,

segundo dados retirados de About Us Instagram (2024).

Através analise dos dados obtidos através de mais pesquisas levadas a cabo pela
empresa, percebemos que a plataforma alcangou um feito de 300 milhdes de utilizadores ativos
mensalmente, sendo que isso cresce a cada dia que passa. A nivel de interagdo, a aplicacdo
alcanca diariamente um total de 2,5 biliGes de likes, um total de mais de 28.000 a cada segundo,

a nivel de publicacdes totaliza 70 milhdes de uploads por dia.
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1.3.1 Funcionalidades do Instagram

Para que seja possivel utilizar a plataforma Instagram, a mesma tem de ser instalada no
dispositivo, instalacdo essa que € gratuita. De seguida, e de um modo bastante acessivel, tem
de ser criado um registo pessoal. Sdo solicitadas algumas informacgdes para fazer o registo,
como uma conta de email, 0 nome completo, um nimero de telemovel e por fim uma palavra-

passe. De seguida, € so realizar o login e conectar-se.

No entanto, existe uma alternativa para aqueles que ja possuem uma conta de Facebook,
sendo-nos dada a possibilidade de entrar com os mesmos dados. Para aderir ao Instagram, o
primeiro passo é a configuracao correta das nossas informacdes para a conta desejada. Segundo
Munhoz (2020) “O Instagram é uma ferramenta visual. Os utilizadores precisam entrar na conta
e identificar de cara o que podem extrair de vocé e entender qual é 0 seu posicionamento em
sua area de atuagdo”. A plataforma permite aos seus utilizadores uma customizagdo das
informacdes pessoais, nomeadamente 0 nome, fotografia para o perfil e também uma pequena

descricdo de méaximo 150 caracteres, para a biografia.

As contas podem ser profissionais ou pessoais, sendo que essa escolha é Unica e
exclusivamente do utilizador. Se escolhermos uma conta pessoal, podemos torna-la aberta ou
privada, sendo que as funcionalidades de privacidade sdo definidas pelo utilizador, como por
exemplo bloquear ou restringir qualquer utilizador, sem que 0 mesmo tenha conhecimento. No
entanto, se a escolha passar pela criacdo de uma conta profissional, a mesma é sempre aberta a
outros utilizadores do Instagram. Podemos decidir qual é o nosso setor de negdcio, que
posteriormente ficara visivel na nossa conta, por baixo do nome de utilizador (Lorenzetti,
2021).

Existem algumas funcionalidades apenas disponiveis para contas profissionais, como a
criacdo de andncios que aparecem de forma aleatoria aos utilizadores, acrescentar informacoes
para ser contactado, ter acesso as estatisticas de perfil que a aplicagdo disponibiliza para
perceber o alcance que a conta tem e, por fim, se a conta tiver acima de 10 mil seguidores, é
possivel colocar um link nos Stories. Segundo (Munhoz, 2020, p.58). Esta funcionalidade
permite aos seguidores da conta em questdo aceder a sites fora da aplicacao, o que acaba por

contribuir para a realizagéo de novas vendas.
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E neste ponto que se deve inserir uma CTA denominada como uma Call to action, ou em
portugués uma “Chamada de aten¢@o”. Pode ser das variadas formas, como “compre agora”,
“saiba mais”, “clique aqui”, entre outras. Este € um impulso para que o utilizador dé uso e faca

alguma coisa (Munhoz, 2020, p.62).

Os perfis que existem na plataforma tém o intuito de formar comunidades de redes sociais
sendo, por isso, permitido seguir e também ser seguido por outros utilizadores. Os atos que
conectam os perfis sdo os gostos/likes, identificacbes de outros utilizadores/paginas
profissionais, comentarios e também as partilhas das publicaces. Também existe a

possibilidade de trocar mensagens privadas, que se denominam como Direct, em que é
permitido enviar mensagens de texto, fazer videochamadas, enviar udios, fotografias e videos.
Os conteldos existentes no Instagram sdo publicados a partir de videos e fotografias,
tendo a possibilidade de ser em direto ou de arquivos. Os formatos existentes para esses
conteldos sdo de Stories, IGTV, Post no feed ou Reels. O alcance que cada publicacdo tenha

vai depender de como o utilizador escolhe publicar (Lorenzetti, 2021).

1.4 Reality show

No meio televisivo, o topico reality show tem ganho um enorme reconhecimento
internacional, desde o ano 2000. Foi neste ano que estreou 0 Survivor, sendo 0 primeiro
formato deste tipo de programa, desenvolvido pelo britanico Charlie Parsons (Hill, 2004). Os
programas de reality shows sdo baseados noutros formatos televisivos, abrindo a possibilidade
de criacdo de um género hibrido de programa (Biltereyst, 2004; Hill, 2004; Lavender,2003)
entre o drama e 0 documentario, e também o entretenimento e a informacéo (Hill, 2005).

Apesar de ndo existir uma definicdo explicita para o género (Hall, 2006; Nabi et al.,
2003), percebemos que certos autores elaboraram a sua prépria definicdo de reality show.
Segundo Barton (2009), é um programa dinamizado por ndo-atores, que estdo vigiados
constantemente, em que a sua maneira de reagir ndo se rege pelo ambiente, tornando-se
espontanea, e também é procurado pelos concorrentes 0 melhor método para ultrapassar 0s
seus adversarios no jogo.

Nabi et al. (2003) refere que o género se carateriza das seguintes formas:
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(@) Individuos a serem genuinos (i.e., ndo-atores figuras publicas que atuam);

(b) pessoas que sdo filmadas quase sempre no seu ambiente pessoal e de
trabalho, ao contrério de estarem num cenério;

(c) n&o consta um guido;

(d) os eventos existentes, estdo contidos num contexto de narrativa,;

(e) o objetivo principal é o entretenimento do publico (p. 304).

Além do género principal, Ouellette & Murray (2004, citado em Nabi, 2007)
identificaram para o reality show, os seguintes sub-géneros: gamedocs (e.g., Big Brother,
Survivor, O Aprendiz), docudrama (e.g., The Real World), programas em tribunais (e.g., Judge
Judy, O Juiz Decide), programas de namoro (e.g., Noivo de Sonho), concurso de talentos (e.g.,
idolos, Dangca Comigo), programas de remodelacéo (e.g., Extreme Makeover, Querido Mudei
a Casa), comédias de situacdes reais (e.g., The Simple Life) e também as variantes dos

subgeéneros (e.g., Big Brother VIP).

Segundo Nabi et al., (2006), os programas sugeridos como subgéneros sao
realidade/dramatico (e.g., The Osbournes, The Real World), concursos/competicdo (e.g.,
Survivor, Fear Factor), informativos (e.g., Trading Spaces), de romance (e.g., The Bachelor),

de crime (e.g., Cops) e de talentos (e.g., idolos).

1.5 Comportamento do telespectador

Segundo Webster (1998), a audiéncia ¢ como “um largo conjunto de pessoas disperso
no tempo e no espaco que age autonomamente” (p. 192). Algo que tem muita importancia na
aquisicao de audiéncia ¢é a definicdo de grelha de programas. Isto devido ao facto de que, quanto
maior for a audiéncia, maior serd o investimento dos anunciantes (McDowell & Sutherland,
2000).

Para que surja uma programacdo bem conseguida, é necessario que o programador
perceba em gque momentos os espectadores se demonstram disponiveis, e também de que forma
agirdo dando resposta as varias opcdes de programacédo disponibilizadas, face as existentes da
demais concorréncia (Webster et al., 2006). E deveras importante entender quais as
necessidades que o telespectador tem, para que se determine quais as suas preferéncias em

relacdo a televisao e quanto tempo dedica a assistir a mesma (Webster & Wakshlag, 1983).
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Webster et al. (2006) reforcam que quem assiste mais desporto sdo os homens, que as
criancas assistem mais animacdo e que pessoas com uma idade superior, por norma dao

prioridade aos noticiarios.

Segundo Csikszentmihalyi e Kubey (1981), conclui-se que, para trabalhadores adultos,
0 ato de assistir televisdo surge mais em contextos de laser, como conversar com outras pessoas.
A audiéncia do programa pode variar consoante o contetdo do mesmo, mas 0 Seu SUCesso
também pode depender do programa antecedente (McDowell & Sutherland, 2000). significa
isto que um programa que desperte boas ou fracas audiéncias, acaba por ajudar ou prejudicar,
0 programa que sucede (Webster et al., 2006).

1.6 Big Brother

Produzido pela neerlandesa John de Mol Productions, o Big Brother é uma divisdo que
pertence a empresa Endemol Entertainment. Teve inicio nos Paises Baixos, no ano de 1999,
partindo de um projeto chamado House. Consistia em ter oito concorrentes encerrados dentro
de uma casa em Amesterddo, em que 0s mesmos estavam a ser vigiados através de camaras e
microfones. Todas as semanas, 0s concorrentes do programa eram selecionados pelos seus
pares para que ficassem sujeitos a votacao do publico, sendo que eram os telespectadores que
tinham o poder de eliminar um dos concorrentes, assim como também escolher o vencedor
(Lavender, 2003).

O projeto The Golden Cage (Sigismondi, 2011), foi um formato elaborado por John de
Mol, que tinha como inspirag&o a experiéncia norte-americana Biosphere 2 (Andrejevic, 2004).
A denominacdo Big Brother, encaminha para a obra 1984 (Orwell, 2012), apesar de John de

Mol nunca ter admitido essa informacéo (Sigismondi, 2011).

Este tipo de formato consiste em encerrar pessoas comuns dentro de uma casa, e de
seguida filmar todos os seus movimentos 24 horas por dia, sete dias por semana. Os
concorrentes aceitam esta exposic¢ao publica a troco de fama e de uma retribuicdo financeira.
A experiéncia pessoal dos concorrentes, aliada as motivagdes de cada um e ao facto de haver
uma retribuicao financeira e um reconhecimento publico, faz com que seja possivel ver tensdes

e contradi¢des que surjam entre a convivéncia dos concorrentes (Hill, 2004).
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As pessoas sdo monitorizadas, desprovidas de qualquer tipo de comunicagéo do exterior
(Andrejevic, 2004), estando repetidamente vigiados por microfones e camaras omnipresentes
que os acompanham em todo o seu dia-a-dia (Sigismondi, 2011). Elaboram vérias atividades
durante os seus dias, como cozinhar, conversar, cuidar do jardim, isto com o objetivo de
demonstrar o seu verdadeiro eu, sendo isto algo com bastante sucesso no programa (Lavender,
2003). Ou seja, pessoas desconhecidas, ou também conhecidas do publico por vezes,
submetem-se a privacdo de varias coisas, como o contacto com familiares e amigos, e 0 seu

trabalho, a troco de reconhecimento publico e uma retribuicao financeira.

Este programa é considerado um produto com custos de producéo reduzidos e que ajuda
a alcangar grande audiéncia, sendo mais realista do que a dramaturgia (Andrejevic, 2004).
Segundo Hill (2004), este tipo de programa ¢ como um concurso gque acaba por partilhar
carateristicas de documentarios observacionais.No entanto, Flynn (2005) acredita que seja uma
juncéo de cinema, novela e concurso, sendo um programa que varia da ideia de realidade para
a de jogo. J& para Lavender (2003), o programa é baseado nos géneros de documentario, novela

e reportagem.

Com o intuito de ter um bom programa, é importante que a escolha dos concorrentes
seja minuciosa, atendendo a que € importante produzir interacdes que merecam ser
visualizadas, pela parte da criacdo de dindmicas familiares e sociais e também elaborar
situacBes que deixem o espectador entretido (Sigismondi, 2011). Cabe ao espectador avaliar o
comportamento da parte dos concorrentes, baseando-se na sua capacidade de julgamento, de
que forma atuava nas situacdes, e pela sua experiéncia pessoal (Hill, 2004). Além do mais,
também estd sempre disponivel on-line a emissdo em direto enquanto o0 programa esta a
decorrer, 0 que acaba por criar um forte grau de interatividade com o espectador, devido a ser

este que tem o poder decisivo nas votacdes (Lavender, 2003).

Sdo combinados fatores de observacdo social, fatores psicoldgicos, experiéncias
pessoais (Hill, 2004), entre outros. E, com o objetivo de tirar partido o maior partido possivel
dessa combinagéo de fatores, a producdo edita as imagens de modo a rotular os concorrentes
de varias formas, como namoradeiros, brincalhdes, vitimas e vildes (Lavender, 2003), e criar
histérias com o material que € gravado, formando uma narrativa de acontecimentos no reality
show (Sigismondi, 2011). Segundo Lavender (2003), este considera que “nos [espectadores]
ndo apenas vemos 0 programa — nds experienciamo-lo no emaranhado da nossa rotina diaria”
(p. 17).
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Este tipo de formato foi transmitido em vérios paises como Argentina, Austrélia,
Bélgica, Dinamarca, Espanha, Estados Unidos da Ameérica, Grécia, Italia, Noruega, Polonia,
Portugal, Reino Unido, Suica e Suécia (Van Zoonen, 2001), Africa do Sul, Alemanha, Franca,

Russia e Turquia (Johnson-Woods, 2002).

1.7 Big Brother Portugal

O Big Brother estreou-se em Portugal a 3 de Setembro de 2000, no canal TVI (Lopes,
2007; Oliveira, 2010). Este tipo de programa foi anteriormente rejeitado pela Sociedade
Independente de Comunicacgdo S.A. (SIC), sendo entdo utilizado pelo canal de Queluz de baixo
com o intuito de conseguir um novo leque de programas, para derrubar a concorréncia (Lopes,
2007).

Com a estreia deste formato em Portugal, a TVI alcancou 41% de share (Van Zoonen,
2001). No entanto, a SIC, com o intuito de néo ficar para tras, adquiriu os direitos do programa
chamado Acorrentados, que também pertence a Endemol, e que é da mesma produtora do Big
Brother.

Posteriormente a primeira edi¢do do Big Brother, surgiram mais duas com concorrentes
anonimos. Foi no dia 2 de Setembro de 2001 que estreou o Big Brother 3, e no dia seguinte a
SIC estreou o reality show Confianca Cega, para fazer concorréncia ao programa transmitido
pela TVI. A quarta edicdo do Big Brother estreou no dia 31 de Agosto de 2003 (Lopes, 2007).

Existiram também duas versdes deste formato com pessoas ja conhecidas pelo pablico,
sendo entdo o Big Brother Famosos. A primeira edicdo teve lugar no dia 8 de Setembro de
2002 (“Big Brother”, 2002), e a segunda edicéo teve inicio a 5 de Novembro desse mesmo ano
(Lopes, 2007).

Posteriormente, no ano de 2013 que surgiu a terceira edi¢do, no dia a 21 de Abril, com
a apresentadora Teresa Guilherme e sob a insignia Big Brother VIP (Sousa, 2013). Todos 0s
dias existiam emissfes a partir das 21h30, com o intuito de transmitir imagens da casa
selecionadas pela producdo. Também eram transmitidas as noites de nomeagdo em que 0
objetivo era que 0s concorrentes nomeassem quem menos se identificam para ficarem sujeitos

a expulséo, e de seguida as galas de expulsdo, que séo transmitidas aos Domingos.

Ja num horario mais tardio, de Segunda a Sexta-feira, era transmitido, a partir da meia-
noite, a edi¢do Extra, que continha todos os comentarios e desenvolvimentos do que se passou

durante o dia dos concorrentes na casa (Guerreiro et al., 2013).
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Existem também outros formatos que de alguma forma se interligam neste género
televisivo, produzido pelas generalistas portuguesas, nomeadamente: Academia de Estrelas
(TV1), a Casa dos Segredos (Fonseca, 2010), idolos (SIC), llha da Tentacdo (TV1), Operacéo
Triunfo (RTP) (Lopes, 2007), Quinta das Celebridades (TVI) (Machado, 2012) e o Survivor
(TVI).

1.8 Caracteristicas do Programa

1.8.1 Usos e GratificacOes

O estudo da Teoria dos Usos e Gratificacdes refere como é que a audiéncia usufrui dos
mass media e, consequentemente, que gratificagdes acaba por receber pelo seu uso (Barton,

2009), percebemos entdo que:

“(1) [n]a origem social e psicoldgica das (2) necessidades, que geram (3) expectativas
sobre (4) os mass media ou outras fontes, as quais originam (5) diferentes padrfes de
exposigdo aos média (...), resultando na (6) gratificagdo das necessidades e (7) outras
consequéncias, talvez as menos expectaveis (Katz, Blumler & Gurevitch, 1973, p.
510).”

Esta teoria descreve que os individuos tém nocdo das suas necessidades, assim como
avaliam os varios canais e também o conteudo que estad disponibilizado, tém em atencdo as
alternativas funcionais e escolhem os media, canais interpessoais ou também outras atividades

que sejam do seu agrado (Katz et al., 1974, citado por Bagdasarov et al., 2010).

De modo a recolher uma informacdo completa e esclarecedora, decidi baseamo-nos na
estrutura do autor Da Rosa, P. H. A. (2013), referente ao seu trabalho “Comportamento do
Telespectador do Big Brother VIP”

Percebemos entdo que, para Papacharissi e Mendelson (2007), a referida teoria
“examina a natureza do envolvimento da audiéncia e das gratificagcdes obtidas ao ver televiséo,
com énfase nos motivos (...) que influenciam este uso, € no comportamento e atitudes que se

desenvolvem devido a influéncia combinada entre tragos e motivos” (p. 356).

A questdo central desta teoria € a atividade de audiéncia, devido as audiéncias
selecionarem o contetdo que Ihes dé as gratificacfes que procuram (Godlewski & Perse, 2010).
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S&o varios os motivos que levam o espetador a ter gosto por assistir reality shows, como por
exemplo o realismo percecionado, a autenticidade do comportamento dos concorrentes, o
suspense e também a novidade (Hall, 2006). A curiosidade mdrbida, necessidades de afiliacéo,
e voyeurismo (Crook et al., 2004), a fuga da realidade, oportunidade de ficar a conhecer
diferentes estilos de vida, assim como outras realidades, a conveniéncia de horérios e também
a possibilidade de debater o programa junto dos seus familiares e amigos (Lundy et al., 2008),
a soliddo e interacdo parassocial (Rubin et al., 1985), sdo todos motivos ja analisados por

diversos autores, que justificam a forte audiéncia deste tipo de programas.

N&o obstante, e mesmo existindo varias gratificacbes que ajudem a entender o porqué de se
assistir a um reality show, na presente reflexdo vamo-nos basear na autenticidade, empatia,

entretenimento, interacdo parassocial e voyeurismo.

Autenticidade: E o ato de acreditar na verdade por detras das historias elaboradas para
um formato de Big Brother, que estdo relacionadas com o modo como a vida dos varios
concorrentes é demonstrada ao espetador (Hill, 2005). E explorado, através do programa, qual
a diferenca entre o que € artificial e o que € real, desde a autenticidade dos participantes, a todo
0 ambiente criado pelo programa (Flynn, 2005). Este conceito de programa carece de pessoas
e acontecimentos reais, mas essas pessoas, que acabam por ser concorrentes, sabem que estéo
a ser gravadas e gue as situacdes que sucedem a sua volta sdo encenadas com o intuito de criar
um programa de televisdo (Hall, 2006).Isto porgque, quanto mais reais as situacdes, menos

interesse desperta nos espectadores (Hill, 2005).

Empatia: Segundo Zahn-Waxler e Radke-Yarrow (1990), a empatia é a experiéncia do
estado afetivo (e.g., um individuo sentir tristeza por ver o outro triste) ou psicoldgico (i.e.,
imaginar que esta no lugar a outra pessoa, de modo a sentir 0 mesmo que esta) de outra pessoa.
Com isto, resultam sentimentos de um concorrente para com outro, decido a certas
experiéncias emocionais descritas por o outro esse individuo (Zillmann, 1991 citado em
Zillmann, 1995). Mesmo néo sendo de uma forma direta, O espectador podera dar resposta as
experiéncias sentidas pelos concorrentes através da compaixao gque sente por eles (Bryant &
Zillmann, 1994).

Entretenimento: E através dos concorrentes que a producao proporciona momentos de

tristeza, euforia, medo e humor (Huff, 2006).
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Segundo Nabi et al. (2003), o principal objetivo de um reality show é deixar o espectador
entretido com o que assiste, dai ser um dos motivos para se assistir a este tipo de programa
(Lundy et al., 2008), devendo entdo o seu sucesso a capacidade existente de entretenimento
(Balkin, 2004). Devido a procura dos espectadores por estes programas, 0S mesmos Sao
elaborados com o intuito de responder as necessidades de relaxamento e diversdo que 0s

espectadores apresentam (Bignell, 2005).

Interacdo Parassocial: Horton e Wohl (1956) foram os pioneiros na definicdo do
conceito da interacdo parassocial, relatando-a como uma relagéo de intimidade ou amizade que
existe entre o espectador com uma personalidade mediatica (Rubin et al., 1985). Segundo
Rubin et al. (1985), a interacao ¢ definida como sendo “o envolvimento interpessoal de um
utilizador dos media com o que consome” (p. 156). E estabelecida a medida que o tempo passa,
entre as personagens dos media com o telespectador (Conway & Rubin, 1991) durante a
existéncia da exposicdo do mesmo aos media (Perse & Rubin, 1988) e por fim, representando

uma vontade de amizade com a personagem (Cole & Leets, 1999).

Voyeurismo: Na condigdo televisiva, o voyeurismo podera ter como defini¢do “o
prazer de ver o que nao é suposto ser visto ou o que ndo era anteriormente visto” (Dovey, 2000;
p. 72). Devido a dar-se uma forte prioridade de conteddo voyeurista nos programas, 0S
telespectadores que respondem com maior vontade a este tipo de contetdo acabam por fazé-lo
no sentido de dar resposta as suas necessidades de observacgdo para com os outros (Bagdasarov
et al., 2010).

Nabi et al. (2003), por outro lado, concluem que mesmo que 0s espectadores sintam
prazer em saber da vida de outras pessoas ao assistir ao programa, o0 que acaba por estar mais
relacionado com essa atitude é o fascinio que se tem pela condicdo humana, do que

propriamente pelo interesse luxuriante.

1.9 Narrativa televisiva

Segundo Herman (2007), percebemos que a narrativa tem uma forte presenca em
qualquer meio, sendo impossivel de a separar da vida humana. A experiéncia de vida de
qualquer pessoa vai passando de geracdo em geracdo, por meio de histérias (cf. Herman, 2007:

3). Qualquer que seja a narrativa, todas contém uma estrutura que interliga “eventos de causa-
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efeito”, 0 que acaba por construir significados com as motivagOes das personagens, da

frequéncia dos eventos, duracdo e ordem temporal (Gillespie e Toynbee, 2006: 96).

No ato de assistir a um reality show “é-nos apresentada uma serie de eventos
aparentemente ldgicos e naturais, mas que na realidade resultam de uma construcéo narrativa”
(Seldy e Cowdery, 1995: 5). O que acaba principalmente por motivar essa narrativa sao
“atitudes, crengas, valores, talentos, gostos, aparéncias, perfis psicologicos, experiéncias

passadas” (Gillespie ¢ Toynbee, 2006: 91).

Percebemos que as narrativas filmicas sdo muito semelhantes as narrativas televisivas,
devido a possuirem um leque de codigos cinematicos e de encenacdo que ddo asas a ilusdo de
realidade apresentada (cf. Herman e Vercaeck, 2001: 14). Como percebemos através da
“iluminacdo e a cor, os codigos de vestuario, o cendrio e os aderecos, a performance e estilos

de representacdo, o enquadramento dos personagens” (Gillespie e Toynbee, 2006: 107).

Segundo Bignell (2004), é possivel enumerar quatro fun¢des de narrativa: enquadramento,
foco, compreensdo e encerramento, percebendo que a acdo de narrar experiéncias e contar
histérias acaba por envolver processos de selecdo, e também de omissdo (cf. Gillespie e
Toynbee, 2006: 82).

1.9.1 Elementos da Narrativa

A elaboragdo de uma narrativa televisiva, depende de “elementos integrantes da narragdo
(...), dos conceitos e das unidades basicas que compdem qualquer texto audiovisual” (Gordillo,
2009: 42). Percebemos, segundo Almeida (2012), que numa narrativa existem diversos
elementos que déo significado, como a intriga/enredo, a diferenca entre discurso e historia,
fatores de temporalidade, personagens e a caraterizagdo das mesmas, a narracao e o narrador,

0 ponto de vista e a focalizag&o.

1.9.2 Enredo (story e plot)

Segundo Todorov (apud Reis e Lopes, 2002: 189), existem dois conceitos fulcrais para
0 estudo da narrativa: historia e discurso (story e plot). Estes dois termos foram a “base para as
primeiras reflexdes do formalismo russo” (Gordillo, 2009: 42), de modo a definir todo o enredo
e a construgdo de narrativa. Por um lado, story ¢ “a totalidade dos eventos apresentados

explicitamente ao telespectador e pelo menos inferidos” (Gillespie e Toynbee, 2006: 89). Por
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outro lado, o plot é 0 modo como a historia é demonstrada & audiéncia, no entanto 0s eventos
podem ser manipulados, o que faz com que “a audiéncia tenha de construir a historia a partir
do plot” (Lacey, 2000: 23).

Entdo “a historia corresponderia a realidade evocada pelo texto narrativo
(acontecimentos e personagens), o discurso ao modo como o narrador da a conhecer ao leitor
essa realidade” (Reis e Lopes, 2002: 189).

1.9.3 Personagens

Segundo Almeida (2012), as personagens fazem parte do leque de elementos
incontornaveis a qualquer narrativa, enquanto protagonistas dos acontecimentos. Qualquer que
seja a histdria partilhada ou vivida, necessita de sujeitos de acdo. Entdo, a caraterizacdo dos
sujeitos é elaborada direta ou indiretamente durante toda a narrativa, sendo que “numa historia,
as personagens sao construidas através das linhas narrativas dispersas ao longo do 25 texto”

(Rimmon-Kenan, 1983: 36).

Apesar de os protagonistas do reality show serem os concorrentes, existem mais
personagens que fazem parte da narrativa (Almeida, 2012). Existem personagens que moldam
0 programa, como por exemplo o apresentador, e a “Voz”, que se trata de uma personagem, de
carater ficcional, onipresente na narrativa, sendo como um regulador e uma forca motriz da
acdo. Mesmo fazendo parte da producéo do programa, estes dois personagens conseguem estar
dentro do mundo dos acontecimentos de casa-estdio, devido a proximidade que tém com 0s

concorrentes.

Percebemos ainda, através de Almeida (2012), que, mesmo de um modo mais além da
narracdo, familiares e também amigos dos concorrentes fazem parte do espetaculo televisivo,
no qual denominamos como especulacdo das revistas semanais. Em segundo plano estdo os
apresentadores e repdrteres das restantes emissdes que, mesmo estando num nivel mais distante
da narrativa, acabam por ser personagens indispensaveis na elaboracdo e caraterizacdo dos

concorrentes para a audiéncia (Almeida, 2012).

Para finalizar o leque de personagens, englobamos também o canal televisivo TVI e a
produtora Endemol no altimo nivel de personagens, em que as suas fungdes sdo: selecdo e
edicdo de conteudo e também a escolha das atividades diérias, que 0s concorreres

desenvolvem, que acabam por ser a sua imagem para o exterior.
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1.10 Big Brother enquanto branding

Segundo (Canela, 2021), os reality shows despertam muito interesse dos
telespectadores. No entanto, o mercados das grandes marcas também fica muito atento a este
tipo de programa, devido a quantidade de publico que o0 mesmo consegue atingir. As marcas
querem aumentar as suas vendas e ganhar maior reconhecimento na sociedade, o que as leva a
ter interesse em divulgar os seus produtos durante a programacao televisiva. No entanto, 0s
programas de televisdo entraram neste ramo de anuncios mais tarde, em comparagdo com

filmes e novelas, que ja praticavam essa estratégia de forma em momento anterior.

O product placement, também conhecido como merchandising editorial, é um
fragmento do advertainment, que tem como carateristica principal a “colocagédo de produtos ou

marcas dentro de uma a¢do de algum produto medidtico [...]” (Ribaric, 2018, p.2).

Sendo o product placement bastante utilizado em séries, filmes e novelas, mais tarde
ganhou uma forte presenca no mercado televisivo, o que deu seguimento para comegar a
aparecer em reality shows. Jodo Paulo Barros (2019) elaborou uma anélise sobre as praticas de
product placement, de algumas marcas, como por exemplo a Gallo (azeite de oliva), no reality
show Masterchef (Rede Bandeirantes), levando a que, em todos os inicios de episodios, as
garrafas de azeite de oliva da marca Gallo tivessem um destaque feito pelas camaras (Barros,
2019, p.29).

1.11 Publicidade e propaganda

E importante perceber as definigdes referentes a publicidade e tudo o que envolve os
conceitos de marketing, para que seja possivel perceber 0s seus objetivos principais.
Apesar dos termos publicidade e propaganda serem comumente utilizados de forma

indistinta, estes termos possuem defini¢des distintas.

Segundo (Muniz, 2004), na sua obra “Publicidade e propaganda: origens histéricas”,
define publicidade como um “conjunto de técnicas de acao coletiva no sentido de promover o
lucro de uma atividade comercial conquistando, aumentando ¢ mantendo clientes” (Muniz,
2004, p.3.) No entanto, e ja quanto ao conceito de propaganda, Muniz reforca o conceito
original do Instituto de Analise da Propaganda, sustentando que se trata de uma “expresséao de

opinido ou acdo por parte de individuo ou grupos, deliberadamente destinada a influenciar
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opinides ou agbes de outros individuos ou grupos relativamente a fins predeterminados”

(Muniz, 2004, p.5, apud Instituto de Analise da Propaganda, n.p).

Para Cezar e Feil (2017), estes termos partilham uma distingdo no que toca as fungdes

atribuidas a cada um:

Entendemos a publicidade, portanto, como uma atividade mais inserida (mesmo que ndo exclusivamente)
no escopo das Relagdes-Publicas e do Jornalismo — mais especificamente na funcdo de assessor de
imprensa, visto que seria a publicitacao de informagdes sobre as atividades da empresa por meio de midia
espontanea. Ja a propaganda como integrante do composto de comunicacdo de marketing, isto é, uma
estratégia que realiza a comunicacdo de uma mensagem dirigida ao publico-alvo, visando estimular a
aquisicdo de um produto ou criagdo de imagem positiva para a marca com base no posicionamento desta.
(CEZAR e FEIL, 2017, p.3)

Muniz (2004) reforca que, tanto a propaganda, como a publicidade, sdo atividades que
se iniciaram ainda na Antiguidade Classica. Neste mesmo sentido, refere o Autor que foram
encontrados vestigios de placas referentes a combates de gladiadores, venda de escravos e
gado, casas de banho, entre outros, na antiga cidade de Pompeia (Muniz, 2004, p.1), o que € ja
revelador de uma forma de propaganda ou publicidade, aplicada as
necessidades/acontecimentos da época.

No seguimento do histdrico da publicidade que existe no mundo, percebemos com a

mesma Autora a existéncia de trés fases distintas:

Na era priméria, limitava-se a informar o puablico sobre os produtos existentes, a0 mesmo tempo em que
os identificava através de uma marca. Isto sem argumentacdo ou incitacdo a compra. Na era secundaria,
as técnicas de sondagem desvendavam os gostos dos consumidores e iam orientar a publicidade, que se
tornou sugestiva. Na era tercidria, baseando-se nos estudos de mercado, na psicologia social, na
sociologia e na psicanalise, a publicidade atua sobre as motivagdes inconscientes do publico, obrigando-

0 a tomar atitudes e levando-o a determinadas a¢6es (MUNIZ, 2004, p.2)

Segundo Gongalez (2009), a publicidade como é conhecida hoje é originéria de uma

Revolucdo Industrial do século XIX.

Com a aparicdo dos meios de comunicacédo, a publicidade teve um forte crescimento
(Gongalez, 2009, p.10).Numa altura em que os principais impulsionadores de conteido séo 0s
meios de comunicacao, as marcas precisam divulgar os servicos e produtos ao publico através

dos mesmos, para que seja possivel uma boa sobrevivéncia no mercado. Para isso, as marcas
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investem em publicidade, de modo a atingir o maior nimero de pessoas possivel, com o intuito

de aumentar as suas vendas e o0 seu reconhecimento.

Com uma anélise sucinta deste método, conseguimos integra-lo no conceito dos quatro
P’s do Marketing. Philip Kotler (2017) explica no seu livro “Marketing 4.0” as quatro primeiras
etapas do Marketing denominadas como “4 P’s”, sendo elas: Produto, Preco, Praca e Promocao
(Kotler, 2017, p.66).

1.12 O segundo ecra

Percebemos com Jenkins (2009) que ato de usar uma segunda tela cada vez é um ato
mais natural. Segundo ele, isso acontece devido a uma alteragdo nos costumes dos

consumidores de contetdo, devido a pluralidade de plataformas existentes.

O que antes era apenas acompanhar programas de televisdo, hoje em dia existe nos
telespectadores uma vontade de e participar, a semelhanca disso percebemos também por parte
dos internautas, uma vontade de estarem envolvidos nas estratégias de comunicacdo das meios

e das marcas.

Em consequéncia disso, existe uma pandplia de cenarios inovadores usados por

produtores de contelido, seja por canais de televisdo como também por marcas, ou seja:

A Internet abriu um novo espaco publico de discussdes sobre
0s conteldos midiaticos e a web tornou-se um importante
mostruario para a produgdo cultural de base. [...] Antes da
web, amadores podiam escrever histdrias, compor musicas, ou
fazer filmes, mas eles ndo tinham um ponto de encontro onde
podiam exibir seus trabalhos além dos seus circulos imediatos
de familia e amigos. Por exemplo, entre os muitos “filmes
digitais” indexados pelos varios sites de fas de Star Wars estdo
producdes em Super-8 que remontam & época de lancamento
de Uma Nova Esperanca (como, por exemplo, Star Wars
Remake), mas somente agora estdo atingindo um publico mais
amplo devido a circulagdo online. A web tornou possivel para
as producdes midiaticas alternativas de todos os tipos ganhar
maior visibilidade e ir além de publicos localizados, em
direcdo a uma circulagdo muito mais ampla. (JENKINS, 2006,
p. 555).

Segundo Castells (1999), o meio das redes sociais tornou-se um dos principais alvos do

publico, no ato de usar um segundo ecrd. “A internet favorece a expansdo e intensidade de
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centenas de lagos fracos que geram uma camada fundamental de interacdo social para as

pessoas que vivem em um mundo tecnologicamente desenvolvido” (Castells, 1999, p. 445).

Aradjo 2021, demonstra-nos que o uso de uma era mais interativa também surge
bastante nos reality shows, com uma pesquisa elaborada por Comscore, nos anos 2020 e 2021
as partilhas de videos sobre os programas, obtiveram um aumento de 120% no meio digital.
Isto demonstrou que este tipo de programa que contém histdrias reais captando a atencéo de
marcas e consumidores. Temos exemplos como o Masterchef Brasil que transmitiu o seu
vencedor através do Twitter, A Fazenda 13 que deu a conhecer alguns dos concorrentes pela

aplicacdo TikTok e também o Big Brother Brasil que teve avancos bastantes significativos.

1.13 Participacéo do telespectador

E percetivel através de Jenkins (2008), perceber que o inicio da cultura participativa se
deve ao facto de os consumidores e os produtores de media se interligarem, deixando de estar
em papeis separados. E notdrio que o plblico comeca a estar interligado de forma direta no
processo de producdo dos produtos, referente aos produtos de comunicagdo, 0 que motiva a
que as equipas de media usem esses pedidos, opinides e feedbacks como conteudo para o

programa.

No entanto, é possivel perceber através do escritor americano Clay Shirky, que ele
retrata a cultura participativa como “o simples ato de criar algo com outras pessoas em mente
e entdo compartilha-lo com elas representa, no minimo, um eco daquele antigo modelo de

cultura, agora em roupagem tecnoldgica” (Shirky, 2011, p. 23).
Ao suceder estas situagoes, percebemos que as mesmas sao o grande impulsionador de

sucesso, da maior parte dos reality shows e cada vez conquista mais for¢ca com o crescimento

das redes sociais (Araujo, 2021).
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CAPITULO Il - Metodologia

2.1 - A presente analise documental proporciona fazer uma avaliagdo mais
pormenorizada dos contetdos do programa televisivo. O resultado do estudo elaborado faz
com que seja possivel entender quais sao os elementos principais de comunicacdo que o Big
Brother Portugal utiliza na aplicacdo Instagram, ao analisar o conteido que é partilhado em

diversos momentos: antes, durante e pos gala, e também da semana que se segue.

Importa entender se os conteudos sdo influenciados por diversos fatores como
nomeacdes, expulsdes, mudancas no jogo, momentos mais sérios ou mais divertidos e também
de informacBes importantes. Promovemos uma andlise quantitativa por se afigurar ser o
método com mais eficacia para obter os dados desejados para elaborar a recolha da forma mais
completa possivel. Para esta opcdo ponderamos Creswell (2021), que define o método de
andlise quantitativa em quatro passos, sendo o primeiro o processo de recolha dos dados,
seguida da analise dos mesmos, seguida da interpretacdo dos elementos recolhidos e, por fim,

a escrita sobre os resultados obtidos com a analise.

Para proporcionar uma melhor leitura e anélise dos dados recolhidos, foram elaboradas
tabelas sintetizadas para cada semana, que contém as informacdes mais relevantes que foram
recolhidas naquele periodo. Serdo também demonstrados os contetidos que receberam uma
menor/maior quantidade de likes comentarios, para que seja possivel entender que tipo de

publicacBes geram mais ou menos interacdo pelos espectadores.

De modo a elaborar a minha pesquisa, a informagéo foi retirada do perfil oficial do
programa @bigbrothertvi, que na altura contava com 454 mil seguidores, seguindo um total de
45 contas e nas quais foram contabilizadas 8212 publica¢bes. Posteriormente ao final do
programa, esperei mais ou menos um més para as reacoes as publicacOes estabilizarem e dei

inicio @ minha recolha de dados.

Foram analisadas as 10 semanas que o programa teve, que comecgou no dia 7 de janeiro
e que teve o seu término no dia 17 de marco. Durante o programa, foram contabilizadas um
total de 738 publicacGes, sendo que analisei o tipo de contedo referente a cada uma.

Uma vez feita a divis&o, eu recolhi trés tipos de publicacéo:

e Imagem — Post de formato de imagem;
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e Carrossel — Este tipo de formato possibilita a criagdo de uma s6 publicacdo com
limite de 10 conteudos, que pode englobar video ou apenas imagem;
e Reels — Trata-se de um video na vertical de consumo répido, tendo um limite de

90 segundos.

No total das 738 publicacOes, recolnemos 342 posts de imagens, 31 de carrossel e 365
reels e, para melhor fundamento, recolhemos destas publicagdes o numero de gostos e de
comentarios. Relativamente a cada semana, identificamos que tipo de contetido contabilizou o
maior e 0 menor nimero de gostos/comentarios e também quais as hashtags utilizadas nas
descri¢des das publicacdes elaborando também uma divisdo para saber as quantidades usadas
de cada uma.

Para tornar a pesquisa mais organizada, todas as semanas apés a gala semanal, foi dado
inicio a recolha de dados de todas as publicagfes, avaliando qual o tipo de publicacdo que o
programa fez, bem como a quantidade de gostos e comentarios, qual o intuito da publicacéo, o
gue o0 programa queria transmitir com a mesma e ainda perceber que tipo de hashtags eram

utilizadas.

O objetivo desta recolha, era perceber, através dos dados retirados do Instagram oficial
do programa, que tipo de publicagdo gerava mais interacdo por parte dos internautas. Ao
elaborar esta pesquisa, foi possivel obter respostas sobre essa interacdo, de modo a perceber se
0 que gerava mais interacdo era o tipo de publicacdo, o contexto da mesma ou 0 modo como

estava elaborada.

Analisar o Instagram oficial do programa pode ser benéfico por certos aspetos, como

por exemplo:

e Engajamento: analisar o nivel de interacéo referente ao nimero de gostos e de
comentarios, permite-nos entender que tipo de contetido desperta mais atencéo
por parte do publico;

e Hashtags: com a andlise das hashtags utilizadas e tendéncias que apare¢cam
referentes ao programa, percecionar de que modo o publico assiste 0 mesmo

e Feedback: com a analise recolhida dos gostos e dos comentarios, é possivel ter
uma percecdo do feedback do publico, por forma a entender se 0 mesmo esté de
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acordo, ou ndo, com 0 que estd a ver. Esta pesquisa acaba por beneficiar os
produtores e os criadores de contetdo, pois da-lhes feedback para um ajuste de
formato;

e Publico-Alvo: com a anélise feita das interagcbes e comentérios, é possivel
captar insights referentes a quem assiste ao programa, seja a nivel de interesses,
comportamento ou dados demogréficos;

e Comparacgdo de contas: ao elaborar esta comparacdo, é-nos disponibilizada
informacdo com perspetivas distintas do programa em relagdo a outros reality

shows.

O reality show relne carateristicas diferentes do Big Brother Portugal tradicional, como

por exemplo:

e Participantes antigos: os concorrentes escolhidos para participar sdo antigos
participantes de outras edicBes, o que também faz com que ja exista uma
conexao com o publico;

e Dinamicas distintas: apesar de o formato base ser o mesmo, nesta versao do
reality show é possivel que exista diferentes regras, desafios especiais e também
reviravoltas que fazem aumentar a competicdo e, consequentemente, 0
entretimento para os espectadores;

e Interacdo do publico: nesta fase a situacdo mantém-se igual, visto que o
publico continua a ter um papel fundamental como votar para salvar ou eliminar
concorrentes o que continua a afetar o rumo do jogo;

e Aliancas e conflitos: com a chegada dos ex-concorrentes de varios programas,
as suas rivalidades antigas podem continuar, ou entao surgir novas aliancas que
aumentam o interesse do publico em assistir;

e Duracao: neste tipo de edi¢Ges especiais, muitas vezes a duragcdo do programa
é mais reduzida em comparacdo com o formato original, o que o torna mais

intenso devido a pressdo existente

Através da Autora Kathy Charmaz, é possivel perceber a importancia da teoria

fundamentada em dados, “Constructing Grounded Theory" (2006).
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Depois de uma andlise elaborada as publica¢des da conta de Instagram do Big Brother,
as categorias foram fundamentadas com esses dados, que posteriormente nos deram 0s

seguintes resultados:

e Entrada de concorrente — Post que esclarece que concorrente acabou de entrar
no programa;

e Popularidade - Todas as semanas foi elaborado um post que continha os
concorrentes com mais € menos gostos junto da sua percentagem adquirida nas
sondagens;

e Salvacédo - Quando um concorrente fica a salvo da expulsdo, assim como a sua
POSiG&o;

e Desisténcia - Neste tema, 0 post € referente a um elemento que abandonou por
vontade prépria o programa;

e Compacto da semana/extra - O intuito é avisar 0s espectadores de gque o extra
do programa comecou;

e Vencedor - O post ilustra quem venceu o programa.

e Ultima hora/Resumo semanal/ Emissdo especial — Informa o publico de que
0 programa ira comecar esclarecendo também que apresentador ira estar a
dirigir o mesmo;

e VT! de Concorrentes — Pequeno video que ilustra que informacdo querem
transmitir ao publico sobre os concorrentes;

e VT de salvacédo - Post onde o concorrente finalista apela aos seus fas que votem
em si de modo a ser salvo;

e VT resumo semanal — Video que faz um compacto do que sucedeu sobre o
programa, durante a semana em questao;

e VT de apelo a vencedor — Post onde o concorrente finalista apela ao publico
gue vote nele para vencedor.

e Nomeados — Post que resume quem foram os concorrentes nomeados e ficam
em risco de expulséo;

e Video de concorrentes — Pequeno video que apresenta 0s concorrentes que

estdo dentro do programa;

! Sigla que significa “video tape” que se refere a algo que foi gravado para a televiséo
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e Carrocel sobre a gala — Post que faz um resumo da gala passada, colocando
fotografias da mesma;

e Parceria — Informacdo de quem apoia o programa

e Post sobre a gala — Imagem que avisa 0s espectadores que a gala esta no ar ou
que ird comegar

e Post sobre dindmicas — Resumo de alguma dindmica que os concorreres
participaram;

e VT de imagens — Video que faz um compacto de momentos do programa

e Cantor da gala - Post informativo sobre um cantor que ira animar um pouco

da gala final.

De modo a completar a pesquisa, decidimos avaliar a dimensdo de duas contas de
Instagram pertencentes ao Big Brother dos Paises Baixos e do Brasil. A primeira conta a ser
analisada é a dos Paises Baixos que na plataforma Instagram tem como nome @bigbrothernlbe,
segue 76 pessoas, acarreta um total de 207 mil seguidores, e contém 1645 publicacdes.

A segunda conta a ser avaliada pertence ao Brasil e tem como identificacdo no
Instagram @bbb. Na plataforma, o programa segue 150 contas, é seguido por 21.5 milhdes de

pessoas e tem um total de 9662 publicac¢Ges no feed.

A escolha em avaliar o Instagram do Big Brother Paises Baixos e do Big Brother Brasil,
deve-se ao facto de ter como objetivo comparar duas contas com diferentes alcances a nivel de
seguidores, para conseguir perceber se a questdo de ter mais ou menos seguidores, influencia

a interagio que o programa consegue ter.

A escolha de analisar o Instagram dos Paises Baixos, foi devido & importancia historica
que este pais tem na criacdo deste reality show. Mesmo sendo uma conta com um numero de
seguidores inferior a de Portugal, ¢ um programa com um alcance digital bastante consideravel,
sendo que permite que que os utilizadores acedam atraves de um link na biografia, para varias

plataformas onde podem estar interligados com o programa.

No entanto, a escolha de avaliar o Instagram do Big Brother Brasil, deve-se ao facto de
ser um reality show com um impacto e uma popularidade bastante grande no pais. E uma conta

que contém milhdes de seguidores, com uma presenca bastante ativa.
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O programa tem uma forte presenca digital, com conteldos variados em vérias
plataformas. E através também de um link na biografia, que o pablico consegue aceder a um
leque de plataformas, que permite ao espectador estar conectado com o programa. A conexao
intensa que o publico tem com o programa, é refletido através da forte interacdo que surge em
varias redes sociais, fazendo com que seja um Big Brother bastante conhecido a nivel geral.

Um bom exemplo adjacente a esta anélise é o relatorio de estagio “O papel do Instagram
na criagéo de envolvimento com as audiéncias: um estudo do Reality Show Big Brother 2022”
(Santos, 2022).

Devido a estarmos a trabalhar o mesmo formato televisivo e também a mesma
plataforma digital, € importante analisar outro ponto de vista referente a este assunto. Com a
utilizacdo de uma metodologia diferente da minha, o trabalho que analisei da Maria Madalena
Santos faz com que consiga entender a diferenca de recolha de dados, assim como respostas a

certas perguntas que poderia ter em falta.

E importante perceber que o trabalho da Maria Madalena Santos também responde as
hip6teses formuladas inicialmente, de modo a percebe se o Instagram intervém de alguma
forma no programa televisivo, e de que forma as pessoas utilizam essa plataforma digital de

modo a deixar a sua opinido publica no Instagram oficial do programa.

Uma vez a pesquisa elaborada e debatida, € importante perceber outros pontos de vista,
tendo entdo procurado trabalhos que tivessem debatido o tema em questdo ou algo similar.
Nessa pesquisa, encontramos o relatdrio de estagio com o tema: “O papel do Instagram na
criacdo de envolvimento com as audiéncias: um estudo do Reality Show Big Brother 20227,
(Santos, 2022). Contendo um tema no geral em comum, importou conseguir perceber que tipo
de concluséo foi possivel obter utilizando um método distinto do adotado por nos.
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CAPITULO 111 - Resultados

No geral do programa, retiraram-se as seguintes conclusoes:

Tabela 1- Analise geral das semanas do Big Brother Portugal

D
7/01-14/01 DOMINGO 106
15/01 - 21/01 DOMINGO 68
22/01 - 28/01 DOMINGO 77
“ 29/01- 4/2 DOMINGO 70
5/02 - 11/02 DOMINGO 70
“ 12/02 - 20/02 TERCA 57
21/02 - 25/02 DOMINGO 85
“ 26/02 - 3/03 DOMINGO 65
“ 4/03 - 11/03 SEGUNDA 64
12/03 - 17/03 DOMINGO 76
2 MESES E 10 DIAS 10 738

Fonte: Elaborac&o propria

Através destes dados é possivel constatar que o reality show teve uma duragdo de dois
meses e dez dias, contabilizando um total de 10 galas que, no geral, ocorreram sempre ao
domingo, salvo duas Unicas excecdes em que a gala teve lugar a uma terca-feira e a uma
segunda-feira.

No que diz respeito ao contetdo, foi possivel obter um total de 738 publicacdes, em
que sera analisado o tipo de contetdo e a interacdo referente a cada semana. Demonstrando
assim, como é que 0s espectadores interagem com este tipo de formato e de que modo o
programa faz a sua comunicagédo

Com uma anélise detalhada semanalmente, conseguimos entender, através dos dados
retirados, que foram usados trés formatos diferentes de publicacdo, sendo eles imagem,

carrossel e reels.
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Tabela 2 - Analise geral das publicacdes do Big Brother Portugal

(e ) (e )
2 ; - oo
sa : / 77
26 4 40 70
2 : a0 70
56 ! s o5
G - ; 50 os
G ’ 2 o

10° 38 4 34 76
342 31 365 738

Fonte: Elaborac&o propria

No total foram contabilizadas 738 publicacOes feitas pelo programa, tendo sido a
primeira semana a que teve o maior nimero de partilhas por parte do programa e, no geral, 0

formato mais utilizado para transmitir informacéo aos seguidores foi o reels.

Tabela 3 - Anélise dos likes das publica¢des do Big Brother Portugal

MAIOR N° TIPO DE MENOR N° TIPO I?E
GOSTOS CONTEUDO GOSTOS CONTEUDO
30 493 Elibadage 2943 Ultima hora
concorrente
25 338 Popularidade 2278 Resumo semanal
23611 Salvagé@o 2442 Emisséo especial
42 951 Desisténcia 1884 Salvagdo
29 230 Desisténcia 1784 Concorrentes
“ 25 482 Lhiadade 1556 VT salvacdo
concorrente
12 824 Salvagao 1205 VT salvagdo
10° 40 221 Vencedor 1883 Votagao
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A nivel de contabilizagdo de gostos, as publicacGes mais gostadas conseguiram adquirir
um total de 262.143 e as menos gostadas um total de 18 770.

E percetivel na recolha de dados que o topico “salvagio” consegue adquirir uma grande
quantidade de gostos. No entanto, também percebemos que o mesmo tema pode alcangcar um
numero bastante reduzido de interacdes. Este tema, assim como muitos outros, acaba por variar

ndo pelo tdpico em questdo debatido, mas sim pelo concorrente que esta a ser falado.

Percebemos, através da analise da tabela acima que, apesar de haver temas fortes, o

engajamento da publicacéo varia consoante o concorrente em si.
Depois de uma anélise detalhada, chegamos a seguinte concluséo do top3

Com mais gostos:
e 42 951 Desisténcia
e 40951 Vencedor

e 30 493 Entrada do concorrente

Figura 1 - Top3 de posts com mais gostos

I Ses® \ENCEDOR

@ Gostos: joanadacostaveiga e 42 951 outras

pessoas
bigbrothertvi Francisco Monteiro desiste do Big P ) " Py "
Brother - Desafio Final. © V) Q v R B3P Gostos: margaridalfrade e 30 493 outras

#BBTVI pessoas
Ver todos os 8227 « S & Gostos: alicecalado_ e 40 221 outras pessoas bigbrothertvi . Bruno Savate, 39 anos
- bigbrothertvi Bruno Savate é o Grande VENCEDOR do T Gondomar
Big Brother - Desafio Final. ‘¥ © Concorrente da Casa dos Segredos 5, Luta... mais

Fonte: Instagram oficial do programa
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Com mais comentarios:
e 10 727 Salvacéao
e 9022 Desisténcia
e 8227 Desisténcia

Figura 2 — Top3 de posts com mais comentarios

Qv N OoQvy

£ Gostos: alicecalado_ e 29 230 outras pessoas @ Gostos: joanadacostaveiga e 42 951 outras
bigbrothertvi Miguel desiste do Big Brother - Desafio pessoas

O Q v Final. @ bigbrothertvi Fran;isco Monteiro desiste do Big

Brother - Desafio Final. ©

10 727 gostos os #BBTVI

bigbrothertvi Miguel foi o concorrente salvo.

Concorda? @

#BBTVI

Fonte: Instagram oficial do programa

Na figura 3 esta representada a publicacdo que obteve uma maior interacdo (42 951
gostos), que ocorreu na 4° semana. Uma publicacdo de desisténcia acaba também sempre por
gerar interacé@o por parte dos espectadores, devido a tratar-se de um tema bastante significativo,
e relativamente ao qual as pessoas sentem vontade de interagir, expondo as suas opinides, seja
atraves de gostos ou comentarios. Este tipo de post € elaborado com uma imagem a preto e
branco do concorrente que abandonou o programa, sendo acompanhado de uma legenda a

explicar o que significa 0 mesmo.

No entanto, como podemos ver na figura 4, a publicacdo que obteve menos interacéo a
nivel de nimero de likes (1205) foi na 7° semana, tratando-se de um video elaborado por um
concorrente com teor de salvacéo. Este tipo de video € criado com o intuito de apelar ao voto
de salvagéo.
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Figura 3 - Publicagdo com mais interacdo Figura 4 - Publicagdo com menos interacdo

bigbrothertvi - Audio original

©oQv

1205 gostos

bigbrothertvi Débora continua nomeada e em risco de
ser expulsa! @

Se é a sua concorrente favorita, vote para a salvar!
#BBTVI

Qv W

O Gostos: joanadacostaveiga e 42 951 outras
pessoas

bigbrothertvi Francisco Monteiro desiste do Big

Brother - Desafio Final. @

#BBTVI

Fonte: Instagram oficial do programa

Tabela 4 - Anélise dos comentarios das publica¢bes do Big Brother

D
COMENTARIOS CONTEUDO COMENTARIOS CONTEUDO
) e
10 727 Salvagdo 127 Imagens da gala
3478 Desisténcia 65 Parceria
8 227 Desisténcia 62 Imagens da gala
9022 Desisténcia 80 Dinamica
“ 2141 Nomeados 26 Dinamica
1260 Nomeados 17 Imagens gerais
“ 1914 Nomeados 47 Imagens da gala
“ 1503 Salvagado 32 Concorrentes
3786 Vencedor 31 Cantor

Fonte: Elaboragéo propria

No setor dos comentarios, as publica¢cbes com mais interacdo somaram durante todo o
reality show, um total de 45 552 comentarios e as menos comentadas apenas 538 por parte dos

seguidores.
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Na 2° semana, a publicacdo mais comentada atingiu um total de 10 727 comentarios
elaborados numa publicacao sobre a salvacdo de um concorrente, como percebemos na figura
2. Este tipo de contetdo gera interacdo devido a tratar-se de uma salvacdo de um concorrente,

0 que acaba por levar os seguidores a comentar, seja com o intuito de apoiar ou de criticar.

Nas publica¢bes de maior interagdo, é percetivel que certos comentérios acabam por ter
uma quantidade elevada de likes, porque é uma das formas de interacdo entre as pessoas que

acompanham o programa.

Figura 5 - Publicacdo com mais comentarios

Comentarios Comentarios

angelodala.ad @ 10serr

Parabéns para o torero @& @&

Também gosto do Miguel como mencionei!

Queremos é espetaculo! Votar no Savate
al!

g!‘ patriciamachadoo_s 10ser
N&o consigo entender juro. Com 56% ainda
para mais?? O mais “odiado” nas votagées 1160
da internet... Inacreditavel.

. 5 ; anuskatmarques
ol ¥ sooo0e0000000
gostado nas sondagens do POOOOOPOOOO0S
eee

Instagram, mas depois é o favorito nas YL L]

i rir até quando
votagdes para salvar. Credibilidade? q

mesmo?
Procura-se.

W _danielateixeiraaa_ 10sem

monicavaledegato @ 10serr " 3 4
9 Expliquem me como em 24h o Miguel é o

Isto g!e foi bom. Assim elevgaljha mais e menos popular de TODOS os elementos da 927
confianga e enterra-se mais ainda @ @ R e ey P

4 020 Hé 8000 S
oQv 5

10 727 gostos
bigbrothertvi Miguel foi o concorrente salvo.

Fonte: Instagram oficial do programa

No entanto, ao longo de todo o programa, a publicacdo que teve 0 menor numero de
comentérios (31) foi na 10° semana, tratando-se do final do programa. Este tipo de publicacao
acaba por ndo gerar muita interacdo devido a tratar-se apenas de uma informacéo referente a

um artista que atua na gala final.

O que, por norma, acompanha este tipo de post, sdo apenas comentarios de
telespectadores que estdo a acompanhar a gala e acabam por comentar na mesma, apesar de o

contetido do seu comentario néo estar interligado com a informagéo disponibilizada no post.
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Figura 6 - Publicagdo com menos comentarios

Comentarios Comentarios

Parati v @, mgoesdede 4sem
W Savate g W W QWYY
‘a} mariaixiaomo‘ila‘Jv,‘.m- o Responder
@' Quen3o haja injustica
Responder £ jgomes_3 4sem
7 . . < : . T
L Mas isto afinal é o Big Brother a final ou Big
EiY linabrito4654 4sem brother o concerto ?
& s98@ Responder
Responder
\.g manuela_cruz 4sem
)
“ auroralorigo 4sem &4 Faltam concorrentes, o Miguel??? O
a9 ) namorado da Jéssica 22?2

Responder

Responder
MAN I N H 0 . 2 joaodbispo 4sem \o e "5”:"
2 A=~

-
* Let's gooo

Responder Ver tradugéo

Fdx mas alguém ja ouvir falar neste
isico?!' @ @ @ @ :8-:8:838
hondel

er

ines_farraia22 4sen
“{ 2 L - aa © M. anareis4128 4sem

Y ¢ 8D DO B Y 1 ® O O B

Qv A

@ Gostos: epahsaiugirls e 4253 outras pessoas
bigbrothertvi Hoje, ndo perca a atuagao de Maninho vk Ak

na Grande Final - Desafio Final! VAR @ SH ?‘
#BBTVI

Fonte: Instagram oficial do programa

Nos graficos que serdo apresentados a seguir, sera possivel observar uma analise
detalhada desenvolvida com base nas informacdes de gostos recebidos semanalmente, além de
uma visdo geral ao longo de toda a duracdo do programa. O principal objetivo desta analise é
facultar uma compreensdo profunda da evolucdo do envolvimento dos espectadores com as
publicacbes ao longo do tempo, identificando altos e baixos de interacdo em diferentes fases
do programa.

Com esta pesquisa, torna-se viavel identificar quais fatores, como eventos especificos
do programa ou mudancas na estratégia de publicacdo, podem ter influenciado o

comportamento dos usuarios.
Primeira semana

Nesta fase inicial do programa, a interacdo foi bastante elevada no dia de estreia, com
um total de 183 343 gostos, estes nimeros devem-se ao facto de ser o momento em que se da

a conhecer a casa e 0s concorrentes aos espectadores.

No entanto, estes nimeros elevados de interacdo foram-se perdendo ao longo da
semana, como podemos perceber através da soma de gostos no sabado seguinte a estreia, que
se contabilizou um total de 29 823. No domingo seguinte, 0 programa atingiu de novo um pico

de engajamento (166 024), ainda que ndo superando na mesma a interagéo inicial.
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Apesar de os domingos serem dias de gala que captam uma atencéo maior por parte dos
espectadores, a mesma acaba por ndo se manter sempre constante ao longo do programa. Isto
acontece porque muitas pessoas assistem a gala inicial apenas por curiosidade de como tudo
vai funcionar, apds esse momento quem acaba por ver € quem vai acompanhado o0 jogo ao

longo das semanas.

Grafico 1 — Interacdo do espectador através de likes no Instagram

12 Semana

200000
180000
160000
140000
120000
100000
80000
60000
40000

20000
0 - — — | ] | — -
Domingo = Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sdbado = Domingo

Gostos 173958 85516 64047 80743 92090 76259 27823 159829
B Comentdrios 13964 4832 4378 5992 5343 7014 3176 12897

Fonte: Elaborac&o propria

A nivel de comentéarios, na gala de estreia no domingo, foi possivel recolher 13 964,
algo que foi um numero bastante elevado em comparagdo com a restante semana. Muito
semelhante ao dito anteriormente, a interacdo dos espectadores em dias de estreia é sempre
muito forte e como o programa que esta a ser estudado € com ex-concorrentes, o publico acaba

por interagir mais devido a conhecer quem entra.

A nivel de interagdo, s6 voltou a surgir um pico no domingo seguinte contabilizando
12 897 comentarios. Esta subida foi devido a ser um dia de gala e também por ser a primeira

expulsdo, o publico acaba por estar mais atento a tudo o que se esta a passar durante a emissao.
Segunda semana

O programa comegou a segunda-feira com um total de 91 261 gostos, de seguida voltou
a ter uma subida superior ao inicio da semana com 96 231. No entanto, o pico da semana foi
no domingo devido ao facto de ser o dia mais importante do programa, no qual juntou 195 766

gostos.
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E nesta fase que o jogo comeca a ficar encaminhado e as aliangas comegam a surgir
dentro do mesmo, isto faz com que a casa fique mais parada porque ao ser o inicio muitos
concorrentes acabam por ndo criar muito conteudo, o que faz com que as pessoas percam um

pouco a motivacao de assistir.

Grafico 2 — Interacdo do espectador através de likes/comentarios no Instagram

22 Semana

250000
200000
150000
100000
50000

Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sabado Domingo

Gostos 91261 53699 60806 96231 40917 36584 195766

B Comentarios 11351 7512 7195 23354 5644 8446 20456

Fonte: Elaborac&o propria

E percetivel ao longo da pesquisa, que existem sempre subidas acentuadas na interagdo
dos espectadores a nivel de comentarios quando se trata de concorrentes com uma forte
presenca no programa. Na 2° semana, o dia que recolheu uma maior interacdo foi na quinta-

feira que se pode contabilizar 23 354 comentarios.

Este nimero bastante elevado foi devido a publicagdo com 10 mil comentérios, que se
tratou de um concorrente salvo. Esta publicacdo gerou uma grande interagdo por parte dos
espectadores devido a ser sobre um concorrente que era muito comentado dentro do programa,
seja pelo lado bom como mau, o0 que faz com que as pessoas sintam mais necessidade de
partilhar 0 que sentiram com a sua salvacdo. Nos restantes dias da semana, 0s ndmeros
acabaram por estar um pouco equiparados a nivel de quantidades bastante inferiores a de

quarta-feira.
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Terceira semana

Na terceira semana, devido a existir uma salvacdo e uma desisténcia no mesmo dia, 0s
numeros subiram drasticamente, sendo contabilizados um total de 173 086 gostos. Este tipo de
publicacdo se for sobre concorrentes fortes acaba por gerar um forte interesse do pablico em

partilhar a sua opinido, seja ela de animo ou revolta.

De seguida, os niUmeros mantiveram-se razoavelmente baixos em compara¢do com 0s
picos mais altos, sendo que apenas no domingo foi possivel bater o recorde da semana. Neste
tipo de programa o leque de concorrentes tem de conseguir cativar o pubico, seja através da
sua maneira de ser, ou das dinamicas criadas ao longo do dia, porque s6 assim existe motivacéo

para continuar a assistir e apoiar os concorrentes favoritos.

Na segunda-feira foi possivel recolher 15 435 comentarios, sendo um numero bastante
significativo, mas ao longo da semana os dados foram oscilantes, a exce¢do de domingo que
juntou 16 330.

Gréfico 3 — Interacdo do espectador através de likes/comentarios no Instagram

32 Semana

200000
180000
160000
140000
120000
100000
80000
60000
40000

20000
| - | | | ] |

Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sdbado Domingo
Gostos 173086 48917 58455 86301 44208 33678 159610
B Comentarios 15435 7244 10349 11872 14889 8362 16330

Fonte: Elaborag&o propria
Quarta semana
O programa arrancou a semana contabilizando 106 118 likes na segunda-feira, sendo

que o maior pico de interacGes tanto a nivel de comentarios e de gostos foi no Domingo. As

galas semanais, normalmente sdo os dias que atraem mais atencao dos espectadores devido a
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ser o dia que se tomam decisdes bastante importantes, como por exemplo a expulsdo de um

concorrente.

Apesar de na sexta-feira ter havido uma subida de gostos em comparagdo aos dias
anteriores, o dia de sdbado sofreu uma descida bastante acentuada. A alteragdes drasticas que
por vezes se sente na interacdo do publico, é devido ao tipo de assunto que é abordado na

publicacdo.

Grafico 4 — Interacdo do espectador através de likes/comentarios no Instagram

42 Semana

160000
140000
120000
100000
80000
60000
40000
20000

, "l B Sa SR -

Segunda Terga Quarta Quinta Sexta Sabado Domingo

Gostos 106118 56627 48894 73992 50852 19881 142982

m Comentarios 17903 8698 11793 16276 8612 4819 10818

Fonte: Elaborac&o propria

Quinta semana

Chegando a meio do programa, percebemos que a quinta semana conseguiu recolher
nameros bastantes significativos a nivel de interacdo, sendo que o pico da semana foi na quinta-

feira que recolheu 117 148 gostos.

A nivel de comentarios, percebemos que o numero esteve sempre acima dos 5000 a excec¢éo
de sexta-feira que apenas recolheu 3205 comentarios. Percebemos que neste tipo de programa
é importante que o publico seja estimulado a interagir, partilhando acontecimentos que causem

impacto, dai se notar as subidas e descidas drasticas que vao acontecendo ao longo da semana.

Esta descida drastica notou-se devido a haver desisténcias de concorrentes bastantes

fortes, que davam muito conteddo a casa. Com o seu abandono ao jogo, os fds que
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acompanhavam as suas rotinas diarias acabam também por desligar um pouco ou entdo mudar

o foco para outro concorrente.

Estas mudancas repentinas no programa, também fazem com que o publico perca um
pouco a vontade de interagir por ndo haver acontecimentos que causem impacto no jogo e

acabam por esperar pelo domingo onde irdo ver resumos semanais do que aconteceu.

Grafico 5 — Interagdo do espectador através de likes/comentarios no Instagram

52 Semana
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Fonte: Elaborac&o propria

Sexta semana

Na sexta semana, é percetivel que os ndmeros recolheram uma subida bastante
acentuada logo de inicio, visto que a segunda-feira contou com 106 671gostos, de seguida a
excecao de terca-feira e de domingo, as interacdes foram notaveis por parte dos espectadores

no meio digital.

Com as mudancas dréasticas sentidas na semana anterior, 0 programa e 0s concorrentes
acabam por ter que se adaptar ao jogo, para que o publico ndo perca a vontade de assistir e

continuar a participar.

Em contrapartida a semana anterior, a segunda-feira foi o dia que contabilizou o maior nimero
de comentarios. Sendo que se iniciou a semana com 11 199 comentarios, mas que depressa

sofreu uma grande descida logo no dia seguinte.
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Sendo também um programa com ex-concorrentes que o publico ja& tem um carinho,
percebemos que consoante a sua participacdo no jogo, as interacbes também véo sofrendo
grandes alteracdes. Nesta semana apenas houve um dia com uma forte participacao do publico,

algo que nem o dia da gala semanal conseguiu atingir.

Com 0 jogo a estar cada vez mais perto do fim, € muito importante que 0s concorrentes
continuem a dar vida ao mesmo para que também consigam manter os fas do seu lado ao criar
conteudo que os cative. Com a questao de ser concorrentes conhecidos, é ainda mais necessario
tentar arrecadar o maximo de apoio, para que quem esteja em risco de expulsdo consiga salvar-

Se.

Gréfico 6 — Interacdo do espectador através de likes/comentarios no Instagram
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Fonte: Elaborac&o propria

Sétima semana
Cada vez mais perto do final do programa, percebemos que, na sétima semana, 0s
nimeros comecaram bastante elevados no inicio da semana, em que o pico semanal foi na

terca-feira com 96 188 likes. No entanto, a partir desse dia, 0s nUmeros comecaram a descer

bastante até chegar a domingo que houve uma leve subida.

O facto de a gala na semana anterior ndo ter sido a um domingo, mas sim a uma terca-

feira, também fez com que houvesse menos dias com contetdos para cativar o publico. Devido
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a isso foi possivel percebermos que essa diferenca na rotina do espectador, acaba por impactar
a interacéo.

Foram contabilizados 4594 comentarios no inicio da semana, sendo que se manteve
mais ou menos neste nivel os restos dias, no entanto o domingo teve uma descida comparando

com o arranque da semana.

Nos dias de gala, & importante que se transmita informagdes fortes e diferentes ao
publico, de modo a cativar a sua atencdo. Como existem muitas pessoas que acompanham o
programa diariamente no canal 24h ou nos extras que vao acontecendo, quando se chega ao dia
mais importante € esperado que as informac6es sejam impactantes e motivadoras de modo que

as pessoas sintam que vale a pena partilhar a sua opinido.

Gréfico 7 — Interacdo do espectador através de likes/comentarios no Instagram
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Fonte: Elaboracéo propria

Oitava semana

Na oitava semana, apesar de cada vez mais proximo do final do programa, os nimeros
foram bastante mais baixos ao longo da mesma, quando em comparagdo com as semanas
anteriores. Comecgando a segunda-feira com 71 388 likes, de seguida houve uma descida
bastante acentuada em todos os dias, & exce¢do de domingo que conseguiu recuperar um pouco,

mas nada que se compare ao inicio da semana.

o1



UNIVERSIDADE é-‘ LUSOFONA

O programa iniciou a sua semana com 5602 gostos, sendo o0 pico mais acentuado na
segunda-feira, no entanto, nos restantes dias da semana tambem se verificaram nimeros
semelhantes a segunda-feira, sendo que voltou a subir no dia da gala devido a ser o dia que

mais espectadores estdo atentos ao que se esta a passar, partilhando as suas opinides.

Cada vez mais perto de se saber quem seré o vencedor do programa, é importante que
continue a existir contetdo forte que cative o pablico. Os nimeros baixos acabam por retratar
um pouco isso, porque mostra que a nivel de informacéo o programa acaba por estagnar um
pouco, devido ao facto de que as pessoas ndo sentem a necessidade de partilhar as suas

opinides.

Gréfico 8 — Interacdo do espectador através de likes/comentarios no Instagram
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Fonte: Elaborac&o propria

Nona semana
Ao contrario de muitas anteriores, esta semana conseguiu manter-se mais ou menos
constante. Tanto no inicio da semana, como no fim, os dias somaram nimeros razoavelmente

notaveis. No entanto, durante a semana nunca houve grandes diferencas, apenas de notar que

de sébado para domingo houve uma subida bastante acentuada a nivel de likes.

O dia que recolheu o maior numero de likes foi no domingo com 129 220, dia de gala,

que por norma lidera os nimeros. Apesar de ser notavel que durante a semana 0s nUmeros se
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mantiveram sempre altos, com a chegada da penultima semana, a gala acaba por ser mais

intensa.

Situagdes como passaportes para a final, geram sempre uma atencdo reforcada do
publico, que partilha bastante a sua opinido sobre quem recebe esse prémio.

A nivel de comentarios nesta semana, sdo percetiveis dois picos ao longo da semana,
sendo o primeiro na terga-feira com 7654 e o ultimo pico foi no domingo, que somou um total
de 11 294. A subida drastica deve-se ao facto de ser a penultima semana e ocorrer situaces

bastante impactantes neste dia, que motivam o publico a interagir fortemente.

Gréfico 9 — Interacdo do espectador através de likes/comentérios no Instagram
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Fonte: Elaborac&o propria

Décima semana

Chegando a fase final do programa, a décima semana contou com nameros bastante
distintos uns dos outros. O primeiro pico foi registado no sabado (com 145 466 likes), devido

a tratar-se da semifinal, algo bastante impactante para o publico que esta a assistir.

No domingo, como habitual, os nimeros sofrem uma subida significativa, 0 que neste
dia significou um total de 188 033 likes nas publica¢Ges. Devido a ser o dia da gala final, é
normal que os espectadores sintam mais vontade de interagir com as publicagdes, para

demonstrar a sua opiniao.
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A queda que ocorreu durante a semana, pode ser associada a uma diminui¢cdo do
interesse do publico ou a auséncia de eventos relevantes que poderiam manter a atencdo dos
espectadores. No entanto, a medida que se aproxima o final do programa, com a realizacao da
gala da semifinal e, especialmente, com a chegada da final no domingo, a interagéo voltou a

subir de maneira significativa.

Esses dois momentos, despertaram um grande interesse por parte do publico, resultando
em um aumento expressivo no nuimero de comentérios. Essa interacdo por parte dos
espectadores demonstra que eventos de maior relevancia, como semifinais e finais, acabam por

ter um poder bastante significativo de cativar a participacdo do publico.

Gréfico 10 — Interagdo do espectador atraves de likes/comentarios no Instagram
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Fonte: Elaborac&o propria

Como se pode observar no gréafico 11, percebemos que durante as dez semanas de
duragéo que o programa teve, 0 mesmo conseguiu reunir, na primeira semana uma quantidade
bastante elevada de gostos (760 265). De seguida foi sofrendo diversas oscilagdes, néo se
mantendo constante ao inicio, e tendo apenas existido uma subida de interacdo na Gltima

semana, atingindo os 447 390 likes.

Como explicado anteriormente, € normal este tipo de programa sofrer picos de interacao
influenciados por varios fatores. E importante que exista sempre uma motivacao por parte dos
concorrentes de gerar conteido e também é esperado que o programa continue sempre a cativar

0 publico através do meio televisivo e do meio online.
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Grafico 11 — Interagdo do espectador através de gostos no Instagram ao longo do programa
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Fonte: Elaborac&o propria

Com o balango da anélise feita as publicacGes das dez semanas de programa, é possivel
verificar que, apesar dos elevados nimeros ao longo de todo o programa, é percetivel no grafico
seguinte que o maior pico do programa foi na terceira semana, contabilizando um total de

84 481 comentarios.

No geral, apesar do pico de comentarios ser bastante elevado em comparacao com 0s
restantes, os nimeros que as outras semanas juntaram sdo impactantes e demonstram a

interacdo que o publico tem com o reality show.

Gréfico 12 — Interacéo do espectador através de comentarios no Instagram ao longo do programa
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Fonte: Elaboracéo propria

Com base nos dados coletados, as tabelas seguintes foram elaboradas com as médias de
gostos e comentarios por publicacdo. Os resultados obtidos foram organizados em trés

categorias distintas de publicacdes: imagens, carrossel e reels.

A divisdo elaborada permite uma analise mais detalhada do desempenho de cada tipo
de conteddo, facilitando a identificagio de quais formatos geram maior interagéo. E importante
que neste tipo de reality show, a interacdo com o publico seja intensa e diversificada, de modo
a cativar cada vez mais 0s espectadores, mas € pertinente que mesmo que seja muita informacéo

que ela esteja bem clarificada para que néo surja duvidas por parte de quem a recebe.

No final da pesquisa, foi possivel perceber que o tipo de contetdo predominante nas
publicacdes elaboradas foi o reels com 365 publica¢des, sendo um método pratico de transmitir
varias informacgdes num so post. De seguida, observou-se que também existiu uma presenca
significativa do tipo de conteudo “imagem” que juntou um total de 342 publicagdes, o que
também demonstra a sua eficacia no alcance aos espectadores. Em altimo, com um nimero
consideravelmente reduzido temos o carrossel, que apenas somou 31 publicagbes, 0 que
demonstrou que é um tipo de conteudo apenas utilizado de uma forma menos recorrente, mas

estratégica.

Embora que o formato carrossel fosse utilizado com menor frequéncia em comparagao
com outros métodos de publicacdo, 0 mesmo conseguiu recolher uma média de gostos por post
superior aos restantes. Isto demonstra que, mesmo sendo um recurso pouco utilizado, 0 mesmo
demonstra uma grande capacidade de captar a atencéo dos espectadores ao gerar uma interacao

significativa.

Os resultados obtidos, demonstram que a pouca utilizacdo do método ndo coloca em
causa a eficacia do mesmo, o que indica que o carrossel consegue destacar-se como uma
ferramenta que causa impacto se for bem utilizada. Com tudo, estes dados demonstram-nos
que existe uma maior preferéncia por conteidos que sejam mais visuais e dinamicos, como o

reels, ao contrario dos formatos mais estaticos, como carroseis e imagens.
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Tabela 5 — Média de gostos por imagem, carrossel e reels / Racio de gostos a dividir por seguidores

N°de gostos semanal/ N%de

seguidores (454 mil)

18Semana 66 489925 ®7423 1,08 1,6%
285emana 28 258493 #9231 0,57 2,0%
32Semana 34 264621 7782 0,58 1,7%
42Semana 26 209114 =8042 0,46 1,8%
535emana 28 271706 ®#9703 0,60 2,1%
62Semana 21 167013 7953 0,37 1,8%
72Semana 38 231994 rG105 0,51 1,3%
82Semana 32 184996 =5460 0,41 1,3%
98Semana 31 173046 r5582 0,38 1,2%
108Semana 38 299493 7881 0,66 1,7%
Total 342

125emana 3 39764 13254 0,09 2,9%
23Semana 3 31594 10531 0,07 2,3%
38Semana 2 21872 10936 0,05 2,4%
42Semana 4 47578 %11894 0,10 2,6%
535emana 2 27494 13747 0,06 3,0%
62Semana 2 13127 #6563 0,03 1,4%
73Semana 4 56323 ~14080 0,12 3,1%
82Semana 3 27961 ®#9320 0,06 2,1%
92Semana 4 36021 #9005 0,08 2,0%
108Semana 4 24526 ~8175 0,05 1,4%
Total 31

185emana 37 230576 #6231 0,51 1,4%
22S%emana 37 285177 =B977 0,63 1,7%
32Semana 41 317762 =7750 0,70 1,7%
43Semana 40 242654 ~6066 0,53 1,3%
58Semana 40 227328 =5450 0,50 1,3%
62Semana 34 185316 5450 0,41 1,2%
73Semana 43 168623 ®3921 0,37 0,9%
82Semana 30 116132 ®3871 0,26 0,9%
98Semana 29 134255 #4629 0,30 1,0%
108Semana 34 123371 ~3628 0,27 0,8%
Total 365
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Tabela 6 — Média de comentarios por imagem, carrossel e reels / Récio de comentarios a dividir por seguidores

N°de comentarios semanais / N®
de seguidores (454 mil)

18Semana 66 44436 =673 0,10 0,1%
285emana 28 41953 =1498 0,09 0,3%
38Semana 34 37808 1112 0,08 0,2%
42Semana 26 35590 ~1368 0,08 0,3%
58Semana 28 37741 1347 0,08 0,3%
62Semana 21 15673 =746 0,03 0,2%
78Semana 38 17859 r469 0,04 0,1%
828Semana 32 21450 =670 0,05 0,1%
98Semana 31 20299 ~654 0,04 0,1%
108Semana 38 30608 =805 0,07 0,2%

12Semana 3 973 =324 0,00 0,1%
285emana 3 1395 465 0,00 0,1%
38Semana 2 827 =413 0,00 0,1%
485emana 4 7144 1786 0,02 0,4%
58Semana 2 997 =498 0,00 0,1%
68Semana 2 282 141 0,00 0,0%
78Semana 4 1145 =286 0,00 0,1%
828Semana 3 1224 408 0,00 0,1%
98Semana 4 1384 346 0,00 0,1%
108Semana 4 883 r294 0,00 0,0%

18Semana 66 489925 ®7423 1,08 1,6%
285emana 28 258493 #9231 0,57 2,0%
38Semana 34 264621 7782 0,58 1,7%
48Semana 26 209114 =8042 0,46 1,8%
58Semana 28 271706 =9703 0,60 2,1%
628Semana 21 167013 7953 0,37 1,8%
78Semana as 231994 #6105 0,51 1,3%
885emana 32 184996 =5460 0,41 1,3%
98Semana 31 173046 =5582 0,38 1,2%
108Semana 38 299493 7881 0,66 1,7%

Fonte: Elaboragéo propria
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Tabela 7 - Andlise das # utilizadas nas publicacdes do Big Brother

Fonte: Elaboracao propria

Posteriormente a analise de todas as publicacdes, percebemos que, no total das 738
publicacbes durante todo o programa, foram utilizadas 824 hashtags, estando as mesmas
divididas em 10 tipos distintos. Em primeiro lugar, temos a #BBTVI, que foi utilizada em quase
todas as publicacdes elaboradas pelo programa, sendo isso uma forma de se identificar. Este
hashtag apenas foi substituido em 7 contetdos pela #bbtvi. No entanto foram contabilizadas

15 publicagdes que ndo continham nenhuma hashtag.

As seguintes hashtags mais utilizadas foram #FeedBB, #Fica e #Fora, que foram
sempre colocadas nos videos que os nomeados faziam semanalmente a apelar a salvacédo, entdo
seguido da #Fica e #Fora, que foi sempre colocado 0 nomeado que estava a falar no video. Por
fim, diga-se também, que as seguintes hashtags menos utilizadas foi apenas por se tratar de

parcerias ou por distingao.

De acordo com o post apresentado na figura 7, € notorio um exemplo que demonstra a

utilizacdo das varias hashtags nas publica¢des do Instagram. Neste exemplo que observamos,
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percebemos a importéncia deste tipo de estratégia, devido a mesma permitir que o contetdo
seja direcionado para audiéncias especificas, o que facilita a utilizacdo entre os utilizadores

com interesse no concorrente.

Este tipo de recurso é muito utilizado no meio das redes sociais, devido a ter como principal
objetivo o aumento do alcance das publicacdes, melhorando assim a interacdo com o publico-
alvo.

Figura 7 — Publicagdo com hashtags

BIGBROTHERTVI

Publicagdes

Qv

1722 gostos

bigbrothertvi #FeedBB & @deboralisaneves
Débora defende a sua permanéncia na casa! ‘@
#FicaDébora ou #ForaDébora?

Vote para salvar! @

#BBTVI

Fonte: Instagram oficial do programa
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CAPITULO IV - Analise do perfil oficial do Big Brother no Instagram

4.1 Analise Individual do perfil
Como podemos observar na figura 5, este é o perfil oficial do Big Brother Portugal. E
nesta conta que se pode acompanhar tudo o que se estd a acontecer no reality show atual, mas

também encontrar as publicaces dos Big Brother anteriores.

O perfil conta neste momento com 454 mil seguidores e segue 45 contas, sendo elas
dos concorrentes do programa atual, dos antigos vencedores, do apresentador oficial, assim
como os apresentadores de outras partes do programa, e também de contas ligadas diretamente

ao programa e ao canal onde € transmitido.

E-nos disponibilizada na biografia o canal onde o programa é transmitido, e também
uma ligacdo que nos da acesso direto ao site oficial do canal. Juntamente com estes dados,
também temos um conjunto de cinco destaques que contém informac6es atualizadas sobre todo

0 programa atual.

Figura 8 — Conta oficial do Big Brother no Instagram

bigbrothertvi &

o 8232 454m 45

publicagbes seguidores a seguir

Big Brother TVI

Programa de TV

Todos os dias na @tvioficial
o

@ www.tvi.iol.pt/bigbrother

Seguir

&) (&) (@

Concorrentes Nomeados Quizz

Fonte: Instagram oficial do programa
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4.2. Andlise Individual — Contas de outros Big Brother

Nas imagens seguintes, podemos observar os perfis oficias do Big Brother dos Paises
Baixos e do Brasil.

A conta oficial do Big Brother dos Paises Baixos conta atualmente com 207 mil
seguidores, e segue 76 contas. O perfil contém uma biografia com informacdes do vencedor
atual, dos sitios onde pode assistir ao programa e também um link que nos remete para as
diferentes redes sociais do mesmo, como podemos observar na figura 6. Para além destas
informacdes, também observamos que existem 21 destaques referente a edicdo atual do

programa naquele pais.
Figura 9 — Conta oficial do Big Brother Paises Baixos no Instagram

bigbrothernlbe @

g

BIGBROTHER

1645 207 m 76

publicagdes seguidores a seguir

Big Brother 2024
@ bigbrothernlbe

Programa de TV

Conta oficial do Big Brother.

O vencedor do Big Brother 2024: Den Glenn!
Pode ver o Big Brother na RTL 5 e Play4 @
#BigBrotherNLBE

Ver Original

@ linktr.ee/bigbrothernlbe

@ Big Brother 2024 ® Livestream updates ¥

Seguir

Finale ‘24 GLENN RANDY ALICE JIMMY

il

HUISREGELS '
4 GLENN WINT .
B‘C BIG !RDTHER 202’0

i hl

Fonte: Instagram oficial do programa
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Na imagem seguinte, observamos o perfil oficial do Big Brother Brasil, que segue 150
contas e tem 21 milhdes e 500 mil seguidores.
Sendo um programa muito superior ao nosso em termos de publico, € um programa que é

conhecido também fora do Brasil.

A nivel de biografia, podemos encontrar informacdes do vencedor do ultimo programa,
um link que nos remete para os sites e outras redes sociais, uma op¢ao que nos leva diretamente
ao Threads?, e outra que vai direta a um canal de divulgacéo do programa.

A nivel de destaques, atualmente o perfil tem seis, mas apenas referentes a final do
BBB24.

Figura 10 — Conta oficial do Big Brother Brasil no Instagram

bbb @

9662 215M 150
publicagdes seguidores a seguir

Big Brother Brasil
@ bbb

‘W Davi é o campedo do #BBB24! #RedeBBB
Estudios Globo, Rio de Janeiro, Rio de Janeiro

2 linktr.ee/bigbrotherbrasil
fQBBB24 -3 nembros

Seguir

Y LY.

Final ‘¥ Matteus Isabelle BBB 25

Fonte: Instagram oficial do programa

2 Um aplicativo adjacente ao Instagram.
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4.3 Comparacéao das contas

No ponto anterior, foi possivel analisar duas contas de Instagram de dois Big Brother
transmitidos em paises diferentes. Um com menor alcance do que o portugués, e outro com
nlmeros superiores ao programa transmitido em Portugal. A questdo da amplitude do programa

pode variar por muitos fatores, ndo sendo a dimenséo do pais algo decisivo.

No Big Brother dos Paises Baixos, a producéo partilha contetdos em cinco plataformas
digitais distintas, sendo elas o Instagram, o TikTok, o X (antigo Twitter), o Facebook e também
o0 Threads. Para além destas plataformas, ainda existem dois acessos distintos com as bandeiras
da Holanda e da Beélgica, que nos fornecem informacdes sobre o programa. O link com a
ligacdo que contém estas informagdes todas, encontra-se na biografia do Instagram oficial do
Big Brother.

O facto de o programa estar presente em tantos pontos diferentes, ajuda a que 0 mesmo
ganhe visibilidade no seu pais e consiga captar a atencdo de varios publicos-alvo. Para este tipo
de programa é muito importante cada vez mais estar presente no meio digital, devido a

facilidade de o publico se manter a par de tudo o0 que se passa dentro de cada casa.

No Big Brother do Brasil, sendo um programa com um alcance populacional muito
superior ao portugués, percebemos que a producdo se foca muito no digital. Na biografia do
Instagram oficial podemos encontrar vérias informacdes sobre os sitios onde podemos
encontrar algo sobre o Big Brother. Para além de uma ligacdo que nos leva diretamente ao
threads e a um canal de divulgacdo, temos também disponiveis as duas hashtags oficiais do
programa, assim como um link que contem informacdes e ligacGes diretas as inscricbes no

programa, a um grupo de WhatsApp e também a conta que esta presente no Kwai.

E possivel perceber que é um programa que se foca muito no meio digital, devido a
estar presente em varias plataformas, sendo, por exemplo, uma delas o X (antigo Twitter) que
nos permite ter facilidade em comentar as coisas que se passam no programa, usando as
hashtags oficiais. E 0 mesmo se verifica através do grupo de WhatsApp, que contém 958 mil

seguidores.
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4.4 Como funciona o contetdo do programa na rede social oficial

No Instagram oficial do programa, estamos sempre a par de tudo o que esta a acontecer
dentro da casa. Todos os domingos tem lugar uma gala com uma expulséo, sendo 0 momento
mais alto e comentado da semana.

A partir de segunda-feira, os gestores de contetido comecam a atualizar o Instagram
com todos 0s acontecimentos que vao surgindo, que posteriormente serdo abordados em extras

ou ligacOes especiais a casa.

Cada vez que é publicado algum post, 0 mesmo é acompanhado de uma legenda que
capte a atencdo do publico e explique resumidamente o que estamos a ver. A mesma tem como
objetivo direcionar para onde podemos ver o conteido completo, anunciar a que horas e onde

se falara desse assunto, e também, por vezes, a pedir a opinido do telespectador.

A nivel de stories, todos os dias é publicado conteudo apelativo, que gere interagao por
parte de quem assiste, seja apenas para dar informacao sobre determinados acontecimentos, ou
para pedir opinido. Por exemplo, todas as quartas-feiras é publicado um story a pedir que o
publico partilhe a sua opinido, positiva ou negativa, sobre todos os concorrentes. A acompanhar
os stories, e para facilitar a interagdo, sdo colocadas caixas com emojis referentes a pergunta

elaborada.
4.5 O que gera mais likes?

Na edi¢do do programa em andlise, a publicacdo que gerou mais likes (42 951), foi a de
um post a anunciar a desisténcia de um concorrente. Este tipo de contetdo, por norma, gera
muita interacdo, mas varia consoante o tipo de concorrente, porgque é quando o publico, tendo
um carinho préximo ou ndo do concorrente, acaba por partilhar a sua opinido sobre a

informacao disponibilizada pelo programa.

No entanto, nesta edi¢do, um post que ficou muito proximo de ter a maior quantidade
de likes foi sobre o vencedor. Apesar de ser uma informacdo que, no fundo, dita o final do
programa, € um tipo de publicacdo que desperta muito o lado opinativo do publico, seja para

demonstrar alegria ou revolta pelo sucedido
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4.5.1 O que gera mais comentarios?

A publicacdo que gerou mais comentarios, com um total de 10 727 interacdes, foi de
uma salvacgdo. Por norma, este tipo de conteido gera sempre muita interacdo, devido a ser algo
que as pessoas esperam todas as semanas, e se for sobre concorrentes fortes que trazem consigo

muitos fas ou muitos haters, a quantidade de interacdes tende a aumentar.

Neste caso, esta publicacdo foi sobre um concorrente bastante forte, que ja foi vencedor
numa edicdo passada, o que faz com que atrai muito pablico ao programa, fazendo com que

haja mais interacdo nas publicaces que contém informacao sobre esse concorrente.

Percebemos pelo estudo elaborado que um tipo de publicacdo que gera também muita
interacdo sdo as desisténcias. Os concorrentes que abandonaram o programa na 4° e na 5°
semana, eram concorrentes bastante fortes, também vencedores de edi¢des passadas. Entdo, ao
haver um post sobre essas desisténcias, o publico acaba por partilhar a sua alegria ou o seu
descontentamento relativamente aquele acontecimento especifico.

No entanto, nem sempre é preciso ser um f& ou um hater a comentar, mesmo pessoas

que vao acompanhando o programa acabam por opinar se isso vai alterar algo ao jogo.

4.6 Que tipo de post é mais utilizado?

Durante a pesquisa elaborada nas 10 semanas do programa, percebemos que o tipo de
publicacdo mais usado foi o reels, contabilizando um total de 365 publica¢6es. De seguida, o
post com uma imagem com 342 publicaces e, por fim, o carrossel que foi utilizado 31 vezes.
No final foram contabilizadas um total de 738 publica¢des, em que a sua média foi em torno

de 74 por semana.
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CAPITULO V - Discusséao dos resultados
Através da pergunta de investigagdao: “Como as pessoas assistem e interagem com o
Big Brother Portugal, no Instagram”, foi possivel elaborar uma pesquisa que demonstre a

interacdo por detras deste reality show neste tipo de plataforma.

E percetivel que se trata de um programa em que as pessoas sentem o desejo de partilhar
0 que estdo a sentir no meio digital. Percebemos também, através das publicacbes que o
programa fez englobando os varios temas, que os espectadores, estando ou ndo a apoiar o

concorrente em questdo, partilham de todas as formas o que estdo a sentir.

Podemos entender isso através do exemplo seguinte, que se trata de post sobre 0s cinco
nomeados de uma determinada semana. Na caixa de comentarios, existem varios espectadores
gue apoiam, ou ndo, 0s concorrentes em questao, mas que, independentemente disso, partilham

na mesma a sua opiniao.

Figura 11 - Publicacdo com interacdo de espectadores através de comentarios

Comentarios Comentérios

“. joaocoelho06 7serr
Pena que ndo dé para ir os 3 los toreros 2.0
avate arrumou agora a Débora e

@ \ cristiana_patricio 7¢

Podem sair todos sff? @ @ @ Mas aquela
Patricia esté a passar os limites. Mandem-
Ihe um calmantezinho que aqueles olhos
parece que vio saltar @ S B & &
( % larasofiaa07
Rua com o Antonio ou com a Patricia
Res|

NOMEADQS

vaniamarcal17
\«! Sai patricia e o Antonio...era top...dupla

expul .
A% luisavideira12 7se

=

@ CIA
Qv W
10 188 gostos

bigbrothertvi Estes sdo os 5 concorrentes nomeados
esta semana. @

» pedrotomasamaral 7:
\&¥ Pode ser mais que um Expulsdo podia sair
Patricia ,Anténio, André Mas a primeira a 622 sgipeciomestre2 07/
sair tem que ser a Patricia Ndo aguento 2 Grande Savate, és o melhor . Salvou a Vina

Fonte: Instagram oficial do programa

Um bom exemplo sobre este assunto é o trabalho “O papel do Instagram na criacéo de
envolvimento com as audiéncias: um estudo do Reality Show Big Brother 2022”. Através das
suas pesquisas, podemos recolher informacdes esclarecedoras que demonstram a interagdo por
parte dos espectadores com este tipo de reality show. Para fundamentar essa questao, ela divide

a sua pesquisa entre metodologia quantitativa e qualitativa, o que no fundo demonstra vertentes
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diferentes de opiniGes que nos ajudam a entender quais as motivacgdes do publico ao interagir

com a plataforma Instagram.

O ato de interagir no meio digital acaba por criar uma comunidade online sobre o
programa, fazendo com que as pessoas partilhem cada vez mais a sua opinido das mais variadas
formas, seja a comentar, a colocar like no post ou também num comentario que algum
espectador tenha feito, 0 que acaba por depois também demonstrar o apoio ou desagrado pela

opinido partilhada.

Inicialmente estabeleci duas hipdteses para a minha pesquisa, sendo elas:

e Existe uma forte interacdo com o Big Brother Portugal atraves da rede social Instagram,
em momentos mais especificos da casa, como reviravoltas, desafios, salvacGes ou
eliminacdes;

e A interacdo por parte dos espectadores € mais ativa no Instagram, dependendo do

concorrente que estiver a ser apresentado.

Foi possivel perceber através do meu levantamento de dados, que as duas hipéteses que
estabeleci foram confirmadas. Na primeira hipdtese, a nivel de interacdo com o reality show,
era percetivel que, ao longo das semanas, existia sempre uma pequena interacao por parte dos
espectadores. No entanto, em certos momentos especifico do programa, como salvac@es ou
eliminacg0es, a interacdo era muito superior ao que se verificava quando eram abordados outros
assuntos. Como séo questdes que acabam por mexer com o jogo de alguma forma, as pessoas

sentem mais necessidade de partilhar as suas opinides referentes ao que esta a ser falado.

Percebemos isso nos anexos seguintes, em que duas publicagdes feitas na mesma semana,
conseguem ter uma diferenca bastante acentuada uma da outra. No post com mais interacédo de

gostos, contabilizamos 25 482, no entanto a publicacdo menos gostada tem apenas 1556.

Estas subidas e descidas de interacdo devem-se ao concorrente em questéo, devido ao facto
de o pablico sentir mais ou menos aprego pela pessoa que estd no post. Neste caso especifico,
a concorrente anunciada era muitas vezes referida pelo publico na caixa de comentérios, pelo
gue, quando isso aconteceu, os espectadores sentiram necessidade de partilhar a sua opiniéo,

seja através de um gosto ou de comentarios. No post com menos gostos, é apenas mais um
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video que o programa faz durante a semana, algo que é repetitivo, o que acaba por gerar menos

interesse por parte de quem assiste.

Figura 12 - Publicaco com mais e com menos gostos

bigbrothertvi Ana Barbosa continua nomeada e em
risco de ser expulsa! @

Se é a sua concorrente favorita, vote para a salvar! =&
#BBTVI

todos os 82 comentarios

ERICASILVA

Qv

1556 gostos

bigbrothertvi Antdnio continua nomeado e em risco
de ser expulso! @

Se é o seu concorrente favorito, vote para o salvar! =&
#BBTVI

Ver todos os 61 comentarios

Qv W

OPD Gostos: joanadacostaveiga e 25 482 outras
pessoas
bigbrothertvi ® Erica Silva, 34 anos
T Madeira

Fonte: Instagram oficial do programa

Em relacdo a segunda hipotese estabelecida, foi possivel entender através da pesquisa que,
ndo obstante se tratar do mesmo tema, a interacdo por parte do espectadores era muito mais
forte dependendo sempre do concorrente em questdo. Apesar de, como na hipdtese anterior,
haver sempre interacdo recorrente por parte de quem assiste a0 programa, nos momentos
importantes, se se tratasse de um concorrente forte, seja pela positiva ou pela negativa, 0s
espectadores acabaram por interagir sempre de forma muito superior ao resto dos momentos,
sendo isso mesmo percetivel através do nimero e gostos e comentarios que certas publicacdes

recebiam.

Depois de uma analise detalhada das dez semanas de duracdo que o programa teve, foi
possivel perceber que tipo de conteudo gerou mais e menos interacdo através de gostos e

comentarios.

O tema que gerou mais interacdo por parte dos espectadores, foi na 4° semana do programa,
em gue houve uma desisténcia de um concorrente. Este post recolheu um total de 42 951 gostos
por parte do publico, devido a tratar-se de uma informacao referente a um concorrente bastante
forte. Sendo um tema que recolheu um namero significativo de gostos, percebemos que isso

s0 foi possivel devido a popularidade que o concorrente em questdo acarreta, porque durante
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as dez semanas houve mais desisténcias que ndo receberam tanta atencdo por parte dos

espectadores.

A nivel de comentérios, o post que recebeu o maior nimero de comentarios (10 727) foi de
uma salvacgao de um concorrente na segunda semana do programa. Em comparacdo com o tema
anterior, este também recebe, por norma, sempre muita atencdo por parte dos espectadores,

mas acaba por variar dependendo do concorrente em questéo.

Por outro lado, com a analise elaborada, percebemos que o tema que gerou menos interacéo
para 0 programa, a nivel de gostos (1205) foi um post de um video de apelo a salvacdo de um
concorrente. Este tipo de contetdo acaba por ndo gerar muita atencdo, porque por norma nao
sdo momentos altos do programa que 0s espectadores sintam vontade de comentar, e também
porque se trata de algo que acontece recorrentemente ao longo do programa, com todos 0s

concorrentes que estdo em risco de expulséo.

Sobre a totalidade de comentérios, foi na sétima semana que foi publicado o post que
recebeu 0 menor nimero (17), tendo 0 mesmo sido referente a um video com imagens sobre a
semana dos concorrentes. Este tipo de contetdo ndo gera muita interacdo porque também ¢é
algo que acontece semanalmente, e porque também vai sendo possivel acompanhar tudo o que
acontece no programa com as publica¢fes que vao atualizando diariamente os espectadores, 0
que faz com que ndo sintam grande necessidade de comentar um post especifico com o resumo
semanal de acontecimentos, e também devido a haver varios momentos como extras e diarios

para atualizar o publico com as informacdes mais recentes.

Posteriormente a ter a pesquisa elaborada e debatida, € importante perceber outros
pontos de vista, procurando trabalhos que tivessem debatido o tema em questdo ou algo
semelhante. Foi nessa pesquisa que encontrei o relatorio de estagio com o tema: “O papel do
Instagram na criacdo de envolvimento com as audiéncias: um estudo do Reality Show Big
Brother 2022”, (Santos,2022). Devido a termos o tema no geral em comum, ¢ bom conseguir

perceber que tipo de concluséo foi possivel obter utilizando um método distinto do meu.

O método qualitativo que foi usado neste relatorio de estagio para obter informacéo
atraves das entrevistas, fez com que fosse possivel entender melhor a ligacdo que 0s
espectadores tém com o Big Brother Portugal, e de que forma o Instagram acaba por afetar essa

mesma interacdo entre o publico e o programa.
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A nivel das contas de Instagram do Big Brother dos Paises Baixos, do Brasil e de Portugal,
é percetivel a diferenca do numero de seguidores das diferentes contas. Em maior quantidade
(21.5 milhdes) temos o Big Brother do Brasil, de seguida com 454 mil esté o de Portugal e por

fim em terceiro lugar esta o dos Paises Baixos com 207 mil seguidores.

Percebe-se também, através dos dados recolhidos, que existe uma queda de interacdo por
parte dos espectadores na conta de Instagram ao longo do programa. Isto demonstra que, por
norma, o publico assiste sempre ao inicio dos programas, e muitas vezes so volta a assistir ao

programa quando o mesmo se aproxima do final.

Apesar de no caso especifico em andlise na presente reflexdo, ndo se ter verificado uma
descida acentuada de interacdo por parte do publico com o programa apos o inicio do mesmo,
existiu uma diminuicdo de interacdo. Contudo, houve momentos bastante fortes a meio do
programa que também fizeram com que muitos espectadores ndo deixassem de interagir ao

partilhar as suas opinides.

A nivel de gostos, o programa comegou com 30 493, motivado em muito pela entrada se
um concorrente especifico no programa e, de seguida, houve sempre uma quantidade
significativa de interacdo por parte dos espectadores, estando sempre entre os 25 e 30 mil
gostos, chegando ao pico mais alto do programa na quarta semana com 42 951. No entanto,
houve uma diminuicéo significativa de interacGes a partir da quinta semana de programa, com
uma desisténcia que claramente fez baixar de 25 482 para 12 824 gostos. O programa sé voltou
a superar a quantidade de gostos na gala final, com o post do concorrente vencedor que recolheu

um total de 40 221 gostos.

Na seccdo dos comentérios, na primeira semana de programa ndo houve uma grande
interacdo, sendo que o post mais comentado recolheu um total de 3 494, mas na segunda
semana houve uma subida bastante acentuada para 10 727, motivada por uma salvacgdo. De
seguida, o ponto mais alto foi na quinta semana de programa, na qual se verificou um total de
9 022 comentarios motivado pela uma salvagdo de um concorrente e, por fim, sé voltou a
crescer um pouco na gala final com o vencedor (3 786), mas nao chegou ao nivel verificado no

inicio do programa.
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CAPITULO VI - Conclusao

Através desta pesquisa, foi possivel abordar de uma forma proveitosa a literatura que,
apesar de existir, € um pouco escassa no que toca aos reality shows em Portugal e A interagdo

que este tipo de programa recebe por parte dos espetadores no meio digital.

Com recurso a uma analise quantitativa, foi possivel recolher os dados da plataforma
oficial do programa, que responderam a questdo de perceber como as pessoas assistem e
interagem com o Big Brother Portugal no Instagram. Este trabalho providenciou uma
perspetiva desenvolvida referente ao meio digital, de modo a perceber como este afeta a

experiéncia dos espectadores do reality show.

Os objetivos propostos para este estudo foram alcangados, com o intuito de transmitir
uma compreensdo profunda referente a relacdo existente entre as redes sociais e 0S

espectadores deste formato, com especial foco no Big Brother Portugal.

Em termos de informag&o, a pouca literatura existente referente aos reality shows e
interacdo dos espectadores através dos meios digitais, foi aprofundada de forma bastante
positiva. Com estes objetivos, foi possivel fornecer uma analise mais profunda da ligacdo
existente entre as redes sociais e os espectadores, no que se refere ao Big Brother Portugal.
Este trabalho procura também acrescentar dados significativos a literatura existente, de forma
a dar destaque a importancia do uso das redes sociais na experiéncia dos espetadores de reality

shows.

Em geral, as questdes principais eram entender de que forma as pessoas que assistem a
este tipo de reality show usufruem da plataforma digital Instagram, e de que modo o programa
elabora a sua comunicacao para com os espectadores. Foi possivel perceber que, dependendo
do tipo de programa em questéo, existe uma interagdo bastante forte com certos temas e certos

concorrentes.
Hé& ainda que salientar que, apesar de a nivel de gostos 0s nimeros serem superiores

aos dos comentarios, 0s mesmos nao ficam muito atras, sendo isso mesmo que se retira da

pesquisa elaborada através do perfil oficial do programa.
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Com este trabalho, surgiram também algumas limitacdes, sendo uma delas a escassez
de informacéo disponibilizada referente a atuacdo do meio digital nos programas de televisao
em Portugal, e a recolha de dados, mais especificamente no que toca a recolha de informacao
relativamente aos stories, uma vez que estes ndo podiam ser avaliados devido a terem uma

duracdo de apenas 24h, dificultando a sua analise detalhada.

A minha pesquisa demonstrou a existéncia de uma forte interagdo por parte dos
espectadores a nivel de gostos e comentarios, mas, como referido anteriormente, essa interacao
dependia sempre do concorrente ou do assunto que estava a ser anunciado. Existiram posts que
arrecadaram numeros bastante altos e bastante baixos na mesma semana, 0 que comprova que
a vontade do espectador em interagir ndo tem a ver com a altura do programa, mas sim com o

assunto a ser debatido, ou do concorrente implicado nesse mesmo assunto.

Como a edic¢do do programa avaliada foi diferente das habituais — devido ao facto de
ser um formato um pouco alterado, que contou com a presenca de concorres bastante fortes e
conhecidos do publico seria interessante perceber, para pesquisas futuras, de que modo as
pessoas iriam interagir com o programa numa edicdo dita “normal” do programa. Para pesquisa
futura e mais aprofundada, também seria interessante perceber diferentes formas de interacdo
do publico com o programa, sem ser apenas através de gostos e comentérios, mas também pela

analise de stories, sondagens, destaques, entre outros.

Através do relatorio de estagio com o tema: “O papel do Instagram na criagdo de
envolvimento com as audiéncias: um estudo do Reality Show Big Brother 2022 (Santos,
2022), foi possivel compreender e aprimorar as conclusdes que retirei da minha pesquisa.
Percebemos, através dos dados coletados das entrevistas elaboradas pela autora, que existem
numeros significativos de pessoas que interagem de alguma forma com o programa, através da

plataforma Instagram.

Outro bom exemplo que sustenta esta tese, é o do reality show da TVI “Like Me” que
estreou no ano de 2019. Este formato adaptava-se a tendéncias modernas de entretimento e
comunicagdo, enquanto interligava elementos de convivéncia com as redes sociais. A
semelhanca do programa Big Brother, este tipo de formato também reunia um grupo de
concorrentes numa casa fechada, durante alguns meses. No entanto, neste reality show o intuito

era mostrar e dinamizar as rotinas dos participantes atraves de redes sociais, principalmente o
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Instagram. A intencdo de exporem publicamente as suas vidas, era recolher o maximo de

interacdes fosse a nivel de gostos, comentarios, entre outras formas.

A nivel de audiéncia, o programa “Like Me” acabou por ser mais popular entre os
jovens, devido a facilidade em utilizar as redes sociais. A TVI quis inovar o formato de reality
show com este programa, utilizando a grande dimenséo que as plataformas digitais tém. Com
o formato diferenciado do reality show “Like Me”, a TVI conseguiu adaptar-se as diferentes

formas de consumo de media, captando a atencéo do publico mais jovem.

De volta a presente revisao de literatura, é de destacar que a mesma fornece uma anélise
detalhada da complexa relacdo que existe entre o Big Brother Portugal, os espectadores e a
rede social Instagram. Ao aprofundar os estudos sobre as intera¢6es digitais por parte de quem
assiste, os mesmos reforcam a importancia que as interacbes moldam as percecdes e 0

comportamento por parte do publico.

Através da analise de dados elaborada, este trabalho reforca o papel importante das
redes sociais com o intuito de unir mais os espectadores, seja através de comunidades, em
debates, em discussfes e também na existéncia de narrativas paralelas que complementam

ainda mais o reality show.

Este estudo demonstra uma compreensédo profunda sobre as dindmicas existentes entre
as redes sociais e o reality show Big Brother Portugal, mas também fornece uma base de estudo

informativa para pesquisas futuras.
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Glossario do Instagram

Avatar: Imagem que carateriza o dono do perfil;
Biografia: Area para colocar um pequeno texto com informagdes pessoais/empresariais;

Comentarios: Espago que permite uma interacdo publica através de mensagem de texto em
alguma publicacdo do feed;

Destaques: Local designado para armazenar ou arquivar os Stories;

Adesivos — GIFs, elementos interativos ou pequenas imagens que se podem
adicionar as historias do IG;

Direct / inbox: Espacgo que permite o envio de mensagens privadas entre administrador do
perfil e o utilizador;

Engajamento: Trata-se de uma interacdo voluntaria que surge do publico em contacto com
uma publicacdo ou um contetdo do perfil;

Feed: E um espaco que serve para partilhar fotografias e videos, estando em contacto com
mais utilizadores, o que facilita a exploracdo de varios conteudos;

IGTV: E permitido a partilha de contetido de video com um formato vertical, tendo um
tempo limite de 10 a 60 minutos de duracéo, dependendo de outros fatores como o tipo de
conta;

Impressbes: Nome atribuido as visualizagdes nos videos ou nas fotografias;

Like / Curtir / Gostos: Botédo que serve para colocar gosto nas publicacGes que desejamos;

Organico: Nome atribuido a um publico voluntario que ndo recebeu pagamento;

Post: E uma partilha de uma imagem ou de um video que pode conter um pequeno texto
como legenda;

Reels: Da a permisséo de criar videos com a duragédo limite de 15 segundos, contendo se
desejado efeitos, filtros ou audios;

Seguidores: S&o os utilizadores que seguem as publicagdes de perfis na plataforma;

Stories: Serve para partilhar contetdo com limite de 15 segundos, que fica disponivel
durante de 24 horas;

Streaming: Audio ou videos que sdo transmitidos pela internet;

Timeline: Onde se organiza cronologicamente as publica¢des nas redes sociais;
Visualizagdo: Dado disponibilizado quando o utilizador entra em contacto com a publicacéo,

n&o necessitando de interagir com o mesmo.
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