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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo analisar as a¢gdes de marketing adotadas pela
marca Boca Rosa Beauty, verificando o seu alinhamento a teoria existente sobre o
tema. Para tanto, foram selecionadas as pec¢as da Boca Rosa Beauty publicadas no
Instagram, no periodo de 20 de novembro de 2018 a 24 de novembro de 2020, com a
intenc&o de divulgar, atrair e fidelizar o cliente no consumo dos produtos da marca.
Além disso, o estudo pretende gerar conhecimento e inspiragbes para a aplicagao
dessas iniciativas em pequenas empresas. Para embasar a presente pesquisa €
realizada uma breve revisao tedrica envolvendo a identidade da marca, Brand Equity,
Marketing Digital e os conceitos de Buzz Marketing, Storytelling, Transmidia
Storytelling, Reconhecimento da Audiéncia e a Experiéncia do Consumidor. Na
analise do Instagram da Boca Rosa Beauty e da sua proprietaria Bianca Andrade
foram identificadas ag¢des que geraram burburinhos, suspenses, apelos sensoriais
que ajudaram no processo de memorizagdo da experiéncia do cliente, agdes de
promog¢ao de comunidades e a preocupacdo com a identidade visual da marca,
confirmando alinhamento a teoria.
Fazendo-se as adequacbes necessarias, essa experiéncia produz conhecimento e
inspiragdes para as pequenas marcas, especialmente no tocante a utilizacdo do meio
digital, que possibilita aumentar o alcance da marca, atingir mais facilmente os nichos
de mercado e gerar proximidade com o publico.

Palavras-chave: marketing digital; taticas de langcamento de produtos; Boca

Rosa Beauty.



ABSTRACT

The present work aims to analyze the marketing actions adopted by the Boca
Rosa Beauty brand, verifying their alignment with the existing theory on the subject. To
this end, Boca Rosa Beauty pieces published on Instagram were selected from
November 20, 2018 to November 24, 2020, with the intention of promoting, attracting
and retaining the customer in the consumption of the brand's products. In addition, the
study intends to generate knowledge and inspiration for the application of these
initiatives in small companies. To support this research, a brief theoretical review
involving brand identity, Brand Equity, Digital Marketing and the concepts of Buzz
Marketing, Storytelling, Transmedia Storytelling, Audience Recognition and Consumer
Experience is carried out. In the Instagram analysis of Boca Rosa Beauty and its
owner Bianca Andrade, actions were identified that generated buzz, suspense,
sensory appeals that helped in the customer experience memorization process,
community promotion actions and concern with the brand's visual identity , confirming
alignment with the theory.

Making the necessary adjustments, this experience produces knowledge and
inspiration for small brands, especially regarding the use of the digital medium, which
makes it possible to increase the brand's reach, more easily reach market niches and
generate proximity to the public.

Keywords: digital marketing; product launch tactics; Mouth Pink Beauty.
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1 INTRODUGAO

O marketing esta diretamente relacionado a atender necessidades e
satisfazer as demandas dos consumidores, gerando valores mutuos.

Para KOTLER (1998) o marketing € um processo por meio do qual os
individuos obtém aquilo que desejam, criando e trocando produtos e valores uns
com os outros.

Numa evolugcdo do conceito de marketing, KOTLER (2000) destaca que a
disciplina deixa de ser a arte de vender produtos e passa a ser a ciéncia e arte de
conquistar e manter clientes, bem como de aprofundar o relacionamento com eles
em busca de maior lucratividade.

No seu livro Marketing 4.0 KOTLER (2017) aborda a revolugao digital no
mundo, trazendo a facilidade no acesso a internet e o empoderamento do
consumidor, passando a questionar atitudes das empresas relacionadas a marca,
preco, qualidade do produto e experiéncias.

Apesar desse poder, o consumidor continua impactado por influéncias
externas, produzidas pela comunicacdo de marketing em diferentes midias e pelo
fato de eles também terem conhecimento e relacdes a respeito de determinada
marca com base nas suas experiéncias prévias.

Nesta era de transicdo, o marketing deve acompanhar a natureza mutavel
dos caminhos do consumidor na economia digital. Os clientes devem ser guiados
por sua jornada desde o estagio de assimilagdo até se tornarem defensores da
marca.

Fica evidente, portanto, a relevancia do marketing para o mundo
contemporaneo, mais especificamente o empresarial, como forma de adquirir
vantagem competitiva.

Para a industria de cosméticos a realidade competitiva ndo é diferente e com
um numero expressivo de empresas que atuam no segmento, a concorréncia tende
a ser ainda mais acirrada, requerendo a utilizagado de estratégias de marketing para
conquistar fatias crescentes de clientes.

Buscando contribuir com os estudos de marketing no setor de cosméticos, a
presente pesquisa tem como objetivo analisar o alinhamento das taticas de
marketing utilizadas pela marca Boca Rosa Beauty com a teoria existente sobre o

tema.
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Além disso, esta pesquisa utiliza os resultados das analises da marca Boca
Rosa Beauty para gerar conhecimento e inspiragdes para aplicagdo em pequenas
marcas.

Inicialmente a pesquisa apresenta conceitos relativos a marca, em seu
capitulo 2, citando autores como Aaker (1998), Kapferer (2003), Kotler (2017) e
Vasquez (2007), bem como aborda o brand equity e como esse valor ajuda na
formagdo de marcas unicas e relevantes, além de destacar o que é identidade de
marca, a sua importancia para criar marcas que fixam na mente dos consumidores e
busca conhecer a historia por tras da marca que de acordo com a empresaria
"triplicou as vendas em 2021'. Apds entender as principais caracteristicas que
compdéem uma marca, a pesquisa contempla no capitulo 3 as estratégias de
marketing no ambiente digital, destacando como a comunicagdo nas empresas
passou a atingir mais pessoas. Trata também da definicdo de marketing digital de
acordo com Kotler (2017) e de como sao os consumidores dessa nova era digital.
Complementando esses conceitos, estao retratadas 5 taticas utilizadas no marketing
da era digital, sdo elas: buzz marketing, storytelling, reconhecimento da audiéncia,
transmidia storytelling e experiéncia do consumidor. Por fim, no quarto capitulo
apresentam-se a metodologia utilizada na pesquisa e a analise das taticas de
marketing adotadas no feed do Instagram da marca Boca Rosa Beauty e do

Instagram da Bianca Andrade.

' Boca Rosa Central. Boca Rosa revela que triplicou as vendas de seus produtos com sua
participacdo no BBB 20. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=Y5acgKafT9qg . Acesso
em: 23/08/2021


https://www.youtube.com/watch?v=Y5gcgKafT9g
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2 MARCA, IDENTIFICAGAO E ESTRATEGIAS DE MARKETING NO DIGITAL

2.1 EXPLORANDO CONCEITOS DA MARCA

Para falar sobre estratégias de comunicagdo no meio digital & preciso voltar
um passo e entender primeiro quais sdo os aspectos que compdem uma marca.
Esse topico vai abordar como é feito o processo de construcdo de uma marca nas
visdes de Aaker (1998), Kapferer (2003), Kotler (2017) e Vasquez (2007).

Engana-se quem acredita que as ag¢des em torno da marca de um produto
sdo recentes. Segundo Tavares (1998), no Egito Antigo, os fabricantes de tijolos
usavam tintas como forma de identificar os seus produtos e torna-los unicos. O
mesmo acontecia na Idade Média com os comerciantes europeus incrementando
marcas nos seus produtos para garantir ao comprador que aquele produto era de
qualidade. O surgimento das marcas registradas aconteceu no século XVI quando
os escoceses indicavam o nome do fabricante do seu uisque em barris. Foi no
século XVIII que as marcas comegaram a utilizar nomes de animais, lugares, origens
e personalidades famosas para substituir o nome dos seus produtos.

Kotler (2006) define marcas como "nomes, termos, sinais, simbolos que,
unidos, identificam produtos e servicos de uma empresa e os diferenciam de seus
concorrentes". Hoje podemos definir a marca como uma forma que as empresas
encontram de se diferenciarem do mercado e tornarem-se uUnicas.

Kotler (2006) também fala que a marca funciona como uma espécie de
depdsito que guarda as agbes geradas pelo seu produto ou servico. Em outras
palavras, sdao as experiéncias proporcionadas ao consumidor, 0 modo como a
empresa se comunica e o que o seu produto gera de valor aos olhos de quem
compra.

Agregando esse pensamento, Kapferer (2003) afirma que marca € um
conceito falsamente simples, pois enquanto alguns autores definem marca como o
nome conhecido de produto, outros definem como valor agregado, imagem,
promessa, valores e valorizagdo do consumidor. Para ele, uma marca consegue ser
tudo isso ao mesmo tempo.

David Aaker (1998), professor da area de marketing da Universidade da

Califérnia, cita quatro componentes como os mais importantes para criar valor a uma
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marca. O primeiro diz respeito a reconhecimento de visibilidade. Uma marca que
nao €& conhecida e nem lembrada, ndo existe. Levando esse conceito para a
realidade, se uma marca possui um produto ou servico e nao divulga para a sua
audiéncia, ela ndo gera vendas. O processo de compra € o ultimo estagio do funil
de vendas? e antes do cliente chegar até esse ponto, existe um longo caminho a ser
percorrido, incluindo conhecimento do cliente, do negocio e da criagdo de um
relacionamento entre ele e a sua marca.

O segundo componente fala sobre a qualidade percebida nos produtos ou
servicos da marca. Podemos confirmar isso quando observamos marcas que sao
conhecidas também pela qualidade dos seus produtos, como a Johnsons e
Johnsons, Apple, Colgate. Sdo marcas que sao associadas pela qualidade das
entregas e levam no seu posicionamento uma ideia de renome e liderangca no
mercado. Consequentemente, sdo marcas que o publico confia bastante e compra
de olhos fechados.

A terceira esta ligada as associagbes de marca, ou seja, tudo aquilo que um
consumidor relaciona a marca, sejam simbolos, pessoas, imagens, produtos e etc.
Um exemplo classico disso sdo os Arcos dourados do McDonald 's. Em uma
pesquisa realizada no livro Fast Food Nation- the Dark Side of the All-American
Meal, "apenas 54% das pessoas reconheceram a cruz catélica, ao mesmo tempo
que 90% dessas mesmas pessoas reconheceram a logo da rede de fast food.>"

E por fim, o autor cita a fidelidade do cliente. Em um ambiente no qual os
consumidores tém tantas opcodes atrativas para escolher, investir na fidelizacdo do
publico é essencial para criar uma marca forte e lucrativa. Segundo um artigo*
publicado pela Harvard Business Review, o crescimento das taxas de retencédo de
clientes em 5% pode aumentar os lucros das empresas de 25% a 95%. Nesse
mesmo pensamento, Kapferer (2003) afirma que uma marca com uma taxa alta de
fidelidade € uma marca forte que elimina risco e tem a preferéncia do consumidor.

A marca tem como objetivo criar valor para o consumidor e suas fungdes sao:

1) Ser um contrato: a marca diminui o risco que o consumidor corre ao adquirir o

20 funil de vendas é uma ferramenta usada para a conversdo de pessoas interessadas no seu
negdcio, tornando-as clientes.

SSCHOLOSSER, Eric. Fast Food Nation - the Dark Side of the All-American Meal. Edigédo Inglés.
Perennial.2002

4 GALLO, Amy. The Value of Keeping the Right Customers.Harvard Business School. 29 out, 2014.
Disponivel em: https://hbr.org/2014/10/the-value-of-keeping-the-right-customers. Acesso em: 10 jul.
2021



https://hbr.org/2014/10/the-value-of-keeping-the-right-customers
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produto e garante certo nivel de performance; 2) Identificar: a marca facilita o
reconhecimento pelo produto e favorece a fidelizagdo entre empresa e consumidor;
3) Diferenciar: a marca valoriza quem a usa ou consome e tem a capacidade de
transmitir a sua identidade as pessoas. (KOTLER, 2000).

Como exemplo de marcas que vao além do que € comercializado, pode-se
citar a Apple que mesmo apés 45 anos do langcamento do seu primeiro produto, a
empresa de Steve Jobs ainda continua no topo das marcas mais valiosas do mundo,
de acordo com o ranking global da Kantar BrandZ. Os motivos para isso ter
acontecido, além do investimento em inovagéo, é a construgéo, ao longo dos anos,
de uma marca forte e competitiva. A Apple investiu bastante em comunicacao e se
firmou como uma marca que esta diretamente ligada a inovacao e status.

O Nubank é mais um exemplo, que consegue ir muito além do que uma
empresa bancaria € hoje. Traduz-se em sindbnimo de facilidade, inovagao e foco no
cliente. Isso foi construido por meio de um app bastante intuitivo, utilizando uma
linguagem descontraida, os famosos cartbes “roxinhos”, a referéncia aos clientes
como “Nu” e aos funcionarios por “Nubankers”. Todo esse conjunto de associagdes
fizeram com que hoje o Nubank fosse eleito uma das empresas mais influentes do

mundo pela revista Time em abril de 2021.

2.2 BRAND EQUITY

Um conceito importante que nos ajuda a entender melhor como se da o
processo de formagao de uma marca € o Brand Equity ou equidade da marca. Kevin
Keller (1987) introduziu o assunto quando passou a estudar os efeitos da memaria
na publicidade e qual a sua relagdo com a avaliacdo da marca feita pelo consumidor
no momento da procura e compra de um produto.

Mas foi David Aaker (1991) que consagrou os estudos sobre Brand Equity e
como as marcas podem utiliza-lo para aumentar suas vendas. Para ele, Brand
Equity € o valor que se atribui a um produto ou servigo. Este valor € uma variavel
que depende do consumidor, porque cada um deles tem a sua forma de pensar, agir
e sentir em relacdo a marca.

Essa aproximagao da marca com o consumidor s6 vai se concretizar quando
a marca comegar a significar algo pro consumidor. Em outras palavras, acontece

quando o consumidor forma uma imagem favoravel a marca e é essa imagem
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favoravel que define o brand equity. “O brand equity € o valor agregado atribuido a
produtos e servicos [...] € um importante ativo intangivel que representa valor
psicoldgico e financeiro para a empresa”’ (KOTLER; KELLER, 2006, p.270).

Pode-se comprovar isso quando se faz o teste cego. Basicamente, ele é um
teste com varios consumidores escolhidos de forma aleatéria que precisam tentar
identificar qual a marca de 3 produtos sem rétulo de identificagdo. Alguns
participantes erram e outros acertam, e as marcas que possuem mais identificagao
de forma nao proposital sdo as que possuem maior brand equity. Kotler e Keller
(2006) afirmam que uma marca com o brand equity positivo se da quando o
consumidor reage mais favoravelmente a um produto quando sua marca é
identificada do que quando ndo é. Ou seja, o consumidor € mais receptivo a
consumir determinado produto de sua marca favorita quando este é identificado.

Para que o brand equity seja positivo, € necessario criar situagdes favoraveis
envolvendo o seu consumo.

Todas essas agdes ajudam a criar uma relagdo mais intensa entre consumidor
e marca. E consequentemente essa relagao de confianga traz resultados financeiros
positivos. Uma experiéncia com a marca faz com que o consumidor se sinta
importante e divulgue o presente, fortalecendo o brand equity. Um exemplo € a loja
da Chilli Beans na Oscar Freire, em Sao Paulo. L4, o cliente pode customizar o seu
6culos, escolhendo o formato, as cores e até a textura do seus oculos. O
consumidor também pode tirar fotos, postar e pedir ajuda dos amigos na escolha do
seu produto.

Falando em experiéncia, Kotler (2017) destaca que a emocionalidade € uma
ferramenta poderosa para fazer com que as pessoas se conectem mais com outras.
As marcas que despertam de certa forma essa emoc¢ao na sua audiéncia, tendem a

se conectar de forma singular com o seu publico, promovendo uma experiéncia
Unica e duradoura. E o que chamamos de “love brands”, marcas que vdo muito além

do relacionamento de compra e venda. Sdo marcas que ganharam o corag¢ao da sua
audiéncia.

De acordo com a pesquisa Terra (2021), "as marcas mais valiosas do mundo
Apple, Amazon e Google se preocuparam em proporcionar a melhor experiéncia

para o seu consumidor®."

® Amazon, Apple e Google sdo as marcas mais valiosas do mundo, aponta pesquisa. Terra, 2021.
Disponivel em:
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2.3 IDENTIDADE DA MARCA

Vasquez (2007) define a marca como algo que vai além do seu logotipo, com
associagcbes emocionais e sociais que, juntas, compreendem um conceito, uma
atitude e um conjunto de valores.

Segundo Aaker (1998), as marcas sao construgdes baseadas em elementos
intangiveis que vao muito além do que € comercializado. Na pratica, isso quer dizer
gque mesmo que um produto seja de qualidade, isso ndo garante que ele se mantera
no mercado por muito tempo. S&o requeridos investimentos para a construgao, ao
longo dos anos, de uma marca forte e competitiva.

Para criar envolvimento com uma marca, os consumidores identificam
informacdes importantes para eles. Esse conjunto de associag¢des criadas na mente
do consumidor € chamado de identidade da marca (AAKER, 1996). Aaker (2007)
afirma que essas associacdes representam tudo aquilo que uma marca pretende
realizar e proporcionar ao cliente. Ou seja, ela é a concretizagcdo de como a marca
gostaria de ser vista pelo publico. Utilizando-se novamente o exemplo do Nubank, a
marca quer ser reconhecida como um banco com "produtos faceis de usar, que nao
cobra taxas abusivas e que oferece um bom atendimento ao cliente®." Por isso os
investimentos em um aplicativo bastante simples e intuitivo, em um cartdo sem
anuidade e com juros menores que aqueles praticados pelo mercado. Tudo isso
para criar no imaginario dos clientes do banco como ele quer ser visto e
reconhecido.

Para Kapferer (2003), a identidade da marca integra um conjunto de
caracteristicas que sado especificas, resultantes da sua histéria, valores,
propriedades, aspecto fisico e da sua relagdo com o publico. O autor agrupa a
identidade como atributos definidos em seis dimensdes. S&o elas: qualidades
objetivas (ambiente fisico) e subjetivas (personalidade), as quais se desenvolvem
em um contexto (cultura) que lhes dao substancia e forca na convivéncia com o
publico-alvo (relagédo) e sao percebidas de forma particular pelo publico-alvo

(reflexo), gerando neles sentimentos internos especificos (mentalizagdo).

-vallosas do- mundo .agonta estudo.htm. Acesso em: 22 jul.2021
6 7 curiosidades sobre o Nubank. Nubank. 2021. Disponivel em:

https://blog.nubank.com.br/curiosidades-nubank/. Acesso em: 22 jul.2021


https://blog.nubank.com.br/curiosidades-nubank/
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2021/06/21/amazon-apple-e-google-sao-as-marcas-mais-valiosas-do-mundo-aponta-estudo.htm
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2021/06/21/amazon-apple-e-google-sao-as-marcas-mais-valiosas-do-mundo-aponta-estudo.htm
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Paralelamente a isso, Farhana (2014) afirma que a identidade da marca
desempenha um papel essencial para fixa-la na mente do consumidor. Ainda no
caso do Nubank, a instituicéo justifica em seu site a escolha da cor roxa porque ela é
uma cor unica, forte e com bastante personalidade. O tom de roxo usado pela marca
ficou tdo forte na mente dos consumidores que a cor passou a ser associada a

empresa, representada na figura 1.

Figura 1 - Reproducao Twitter
catz banana county @otacarina - Jul 17
Pintei meu cabelo de roxo em homenagem ao meu nubank perdido

O 1 (W QO 7 Ty

Martins (1999) afirma que toda marca estd relacionada a tragcos de
personalidade dos préprios consumidores como modernidade, charme, simpatia,
elegancia, tradicdo e tendéncia. E quase como se ela conseguisse materializar tudo
aquilo o que o seu publico é ou gostaria de ser. No caso da Nike a sua
personalidade esta diretamente relacionada a esportes, desafio, superacdo e
pessoas que se identificam com esse estilo, consequentemente se identificam com a
marca.

Como ja falado, a marca vai muito além da venda. Perotto (2007) entende que
uma marca nao € apenas um fendbmeno econdémico, mas também discursivo, no qual
leva significados e possui identidade propria. A sua imagem € construida a partir das
suas proprias falas e caracteristicas, o que faz com que o consumidor possa fazer
relacdes de significagdo com os seus discursos.

Uma ldentidade da marca bem definida pode fazer com que a audiéncia a
reconhega da mesma forma como reconhece um amigo ou parente. Vasquez (2007)
corrobora com o autor ao afirmar que a identidade da marca deve ser unica e
intransferivel; (b) atemporal e constante; (c) consistente e coerente; (d) objetiva e
adaptavel

No livro "Marketing 4.0 — do tradicional ao digital" Kotler, Kartajaya e Setiwan
(2017) sao apresentados 6 atributos que constituem o tipo de ser humano completo
que costuma se tornar um modelo. As marcas que querem influenciar os

consumidores como amigos, devem ter esses atributos. O primeiro é a fisicalidade,
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consistindo na identidade da marca, logotipo e slogan. Uma pessoa que é
considerada bonita, normalmente, chama atencdo dos outros e 0 mesmo pode
acontecer com as marcas. O segundo € a respeito da intelectualidade, capacidade
das marcas de se reinventarem e inovarem no langamento dos seus produtos. O
terceiro € a sociabilidade. Uma pessoa com sociabilidade se sente confiante ao se
envolver com outras, demonstrando habilidades de comunicagao verbal e nao
verbal. Adaptando para o universo das empresas, S40 marcas que conversam com
os seus clientes, respondem as perguntas e resolvem reclamacgdes com agilidade.
Sao marcas com alto indice de engajamento.

O autor discorre ainda sobre a emocionalidade, que é a capacidade de
conexao com as outras pessoas e que induzem agdes aos consumidores. Sao
marcas que se conectam com os clientes por meio de mensagens inspiradoras,
como a Dove, por exemplo, com suas campanhas pela imagem, ou seja, pela Real
Beleza. A préxima é a personalidade. Pessoas com personalidade e tragos definidos
sabem que sao boas e que sao facilmente identificaveis. O mesmo pode acontecer
com a marca, sendo possivel reconhecé-la sem muito esforgco. Sdo marcas também
que possuem um posicionamento muito claro. E por fim temos a moralidade, que
esta ligada diretamente a ética e a integridade sélida. Nesse caso a marca € movida
por valores e os fatores éticos sao parte fundamental nas decisdes de negdcio.

Kotler (2017) afirma que se uma marca possui um desses atributos humanos,
a probabilidade do consumidor se identificar com a marca e criar uma relagéo forte
com ela é muito maior, uma vez que ele se sentird semelhante a ela, o que inclui o

discurso da marca e o que ela representa.

2.4 AMARCA BOCA ROSA BEAUTY

A marca Boca Rosa Beauty € de propriedade da empresaria Bianca Andrade,
em parceria com a marca de cosméticos Payot.

A empresaria iniciou sua carreira como influenciadora digital e vem buscando
ampliar a sua capacidade de engajar e transformar o seguidor em um potencial
cliente.

Em 2011, Bianca Andrade - carioca nascida e criada na favela do Complexo
da Maré - langa o seu canal no Youtube sobre maquiagem. Depois de anos

produzindo conteudo na plataforma e conquistando uma presencga significativa no
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Instagram, a influenciadora langou a sua primeira linha de maquiagem em parceria

com a marca de beleza Payot.

Figura 2 - poster de divulgacdo Boca Rosa Beauty By Payot

PAYO |
BOCA ROSA
beauty

Bianca conta em um video no seu canal no Youtube que o nome Boca Rosa

veio na época que ela decidiu transformar o seu blog de maquiagem que se
chamava Bianca Andrade Make Up em canal no Youtube, e para isso ela precisaria
de "um nome facil de ser lembrado e com personalidade™. Ela entdo relembrou que
boca rosa era o seu apelido de infancia e decidiu optar por esse nome para também
levar algo que se conectasse de alguma forma com a sua histéria. E conectou. Hoje
a empresaria € mais conhecida pela sua marca do que pelo seu préprio nome.

Em outubro de 2018, a Boca Rosa Beauty é apresentada ao publico em um
lancamento em uma casa personalizada com a identidade visual da marca na
Avenida Paulista. A Casa Boca Rosa by Payot teve diversos maquiadores
apresentando os produtos, loja exclusiva e evento com participagao da prépria
Bianca Andrade. Por trés dias seguidos, a casa foi iluminada com a cor rosa e a
identidade visual da linha.

7 AHISTORIA DA MINHA VIDA [ S.I.: s.n], 2021. 1 video (13:34m). Publicado pelo canal: Bianca
Andrade. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=VWKf52-n0IA. Acesso em: 22 jul. 2021.


https://www.youtube.com/watch?v=VWKf52-n0lA
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Figura 3 - Inauguragédo Boca Rosa Beauty

FONTE:https://www.pausaparafeminices.com/destaques/boca-rosa-beauty-a-linha-de-make-da-bianc
a-andrade-com-a-payot/. Acesso em: 22 jul.2021

Figura 4 - Espacgo de exposicéo de produtos com os maquiadores

FONTE:https://www.pausaparafeminices.com/destagues/boca-rosa-beauty-a-linha-de-make-da-bianc
a-andrade-com-a-payot/. Acesso em: 22 jul.2021

A colegao iniciou com 28 produtos e hoje conta com um portfélio de 56
cosmeéticos, dentre eles paletas de sombra, paletas de contorno, base, rimel, lapis
de olho, pd, corretivo, glosses, batons liquidos, delineador em caneta, paleta de
iluminadores, paleta de blushes, glitters, mascara de cilios e lip tint. O grande
diferencial da colecao era a "possibilidade de construir uma maquiagem basica e
outra glamourosa usando tudo o que a linha proporciona, com cores quentes,


https://www.pausaparafeminices.com/destaques/boca-rosa-beauty-a-linha-de-make-da-bianca-andrade-com-a-payot/
https://www.pausaparafeminices.com/destaques/boca-rosa-beauty-a-linha-de-make-da-bianca-andrade-com-a-payot/
https://www.pausaparafeminices.com/destaques/boca-rosa-beauty-a-linha-de-make-da-bianca-andrade-com-a-payot/
https://www.pausaparafeminices.com/destaques/boca-rosa-beauty-a-linha-de-make-da-bianca-andrade-com-a-payot/
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contorno perfeito, durabilidade e diversidade, ja que a linha contava com produtos
voltados para um leque grande de cores."®

A proposta da Boca Rosa Beauty € possuir uma féormula pigmentada, com
textura aveludada, excelente fixacdo e produtos cheios de suavidade, brilho e cor.

Os pregos variam entre R$20 a R$60 e se igualam na média de valor de
produtos de maquiagem de outras influencers que concorrem com a sua marca,
como as linhas Mariana Saad by Océane, Mari Maria Makeup, Linha Niina Secrets
para Eudora e Linha Bruna Tavares. Boca Rosa Beauty, assim como os produtos da
Bruna Tavares, foram as primeiras marcas de produtos de influenciadoras que
nasceram na internet.

Figura 5 - Primeira linha de produtos Boca Rosa Beauty

HCeviinha
dec (i =

FONTE:https://estereosom.com.br/famosos/fresquinhas/bianca-andrade-diz-que-sua-sua-marca-vend
eu-tres-vezes-mais-com-ela-no-bbb/ Acesso em: 22 jul.2021

Hoje o seu portfélio de produtos é vendido em mais de trés mil pontos pelo
Brasil nas principais lojas de departamento, como Sephora, Renner, Riachuelo e
C&A. Além da venda de forma online em marcas como Beleza na Web, Epoca
Cosmeéticos e o proprio site da Payot.

Na sua identidade visual a marca apresenta um design clean, isto €, com
poucas informacgdes, e diferenciado em relagdo a alguns concorrentes de produtos
de maquiagem. Essa afirmativa se justifica quando se compara com outras marcas
de influenciadoras de maquiagem, como a Mari Maria make up, Bruna Tavares e
Niina Secrets.

Em um video no seu canal no youtube para contar a histéria por tras da
marca, Bianca diz que "sempre gostou de inovar e com a sua linha de maquiagem

8 Payout Ianga linha de maqwagem assinada pela Boca Rosa ABC Comunlcagao 2018. Disponivel

L. Acesso em: 221ul 2021


https://estereosom.com.br/famosos/fresquinhas/bianca-andrade-diz-que-sua-sua-marca-vendeu-tres-vezes-mais-com-ela-no-bbb/
https://estereosom.com.br/famosos/fresquinhas/bianca-andrade-diz-que-sua-sua-marca-vendeu-tres-vezes-mais-com-ela-no-bbb/
https://www.abcdacomunicacao.com.br/payot-lanca-linha-de-maquiagem-assinada-pela-boca-rosa/
https://www.abcdacomunicacao.com.br/payot-lanca-linha-de-maquiagem-assinada-pela-boca-rosa/
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nao seria diferente®'. Os batons costumavam ter embalagens redondas, com tampas
pretas e rotulos na vertical, mas Boca Rosa Beauty chegou com a embalagem
quadrada, tampa branca e rétulo na horizontal. O feed tematico, uma das estratégias
gue a marca usa para divulgar os seus produtos, possuem cores especificas que
criam uma atmosfera visual para cada langamento.

O grande boom da marca aconteceu quando a influenciadora, e agora
empresaria, participou do Big Brother Brasil 2020. Dois dias apos sair do reality,
Bianca revelou por meio de stories no Instagram que as vendas da sua marca
,enquanto ela ainda estava no programa, tinham triplicado.

Em uma entrevista para a Vogue, Bianca Andrade diz que "a meta da Boca
Rosa Beauty para os proximos anos é expandir as fronteiras e levar a marca para o
mercado internacional."®

9 ANDRADE, Bianca. A histéria da minha marca.Youtube.2021. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=91bUE8DSm20&t=775s . Acesso em: 22/06/2021

' FLUER, Rafaela. Como Bianca Andrade faturou 120 milhdes em 2020 equilibrando poder de
influéncia e expertise em negécios. 2021. Disponivel em:
https://vogue.aglobo.com/Vogue-Negocios/noticia/2021/04/como-bianca-andrade-faturou-120-milhoes-
em-2020-equilibrando-poder-de-influencia-e-expertise-em-negocios.html. Acesso em: 22/06/2021



https://vogue.globo.com/Vogue-Negocios/noticia/2021/04/como-bianca-andrade-faturou-120-milhoes-em-2020-equilibrando-poder-de-influencia-e-expertise-em-negocios.html
https://vogue.globo.com/Vogue-Negocios/noticia/2021/04/como-bianca-andrade-faturou-120-milhoes-em-2020-equilibrando-poder-de-influencia-e-expertise-em-negocios.html
https://www.youtube.com/watch?v=91bUE8DSm2o&t=775s
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3.0 MARKETING DIGITAL E SUAS ESTRATEGIAS

3.1 O QUE E MARKETING DIGITAL

Para Kotler (2017), Marketing Digital € a atualizacdo do Marketing que
compreende a realidade do consumidor cada vez mais conectado e que leva essa
conectividade em consideragao na sua decisao de compra. No Marketing tradicional,
0 poder era baseado em uma comunicag¢ao unilateral e vertical pelas marcas e o
consumidor era apenas o receptor da mensagem. Com a internet, esse cenario
muda completamente.

De acordo com Limeira (2003), por meio da internet, as empresas podem
intensificar as suas comunicagdes, relacionamentos e transagdes com seus clientes,
0 que impacta diretamente nas estratégias de marketing. Com a ajuda da web, a
comunicagao organizacional passa a atingir muito mais pessoas, além de oferecer
interatividade e varias oportunidades de negdcios as organizagdes.

No seu livro Marketing 4.0, Kotler tem como foco a mudanga que as empresas
precisam enfrentar apos a popularizagao do digital. De acordo com ele, a facilidade
no acesso a internet e a celulares democratizou o acesso das empresas aos
consumidores e o que antes era um relacdo onde quem comprava apenas recebia
as informacdes das empresas, com menor forca para questionar as atitudes da
marca, preco, qualidade do produto e experiéncias, hoje da lugar a um consumidor

poderoso e muito mais conectado.

Esses movimentos alteraram radicalmente nosso mundo, levando uma
realidade na qual forcas horizontais, inclusivas e sociais, sobrepujam as
forcas verticais, exclusivas e individuais e, comunidade de consumidores
tornaram-se cada vez mais poderosas. Agora elas sdo mais ruidosas. Nao
tém medo das grandes empresas e marcas. Adoram compartilhar historias,
boas e ruins, sobre suas experiéncias de consumo (Kotler, 2017 page 18).

No mesmo livro, Kotler cita que "O fluxo de inovagéo, que antes era vertical (
das companhias para o mercado), tornou-se horizontal". Antes as empresas
acreditavam que a inovagao deveria vir de dentro, entdo montavam uma estrutura
gigante de pesquisa e desenvolvimento. Hoje no modelo horizontal, as empresas
dependem de fontes externas para criagao ou validacédo das suas ideias. O processo

de horizontalizagdo da comunicagao nao permite s6 que os consumidores possam
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dar opinido sobre o que é chegado até eles, mas também possam criar produtos e
servigos com as empresas.

A cocriagdo é uma estratégia que leva agentes externos para dentro do
processo de producdo de uma empresa. Tem-se uma troca de informagdes entre
quem produz e quem consome como nunca vista antes e as redes sociais possuem
um papel fundamental nisso. Destacam-se ainda a maior inclusao social e senso de
comunidade, o aumento da competitividade de pequenos negocios e surgem
relagcbes horizontais entre marca e consumidores. Essa mudanga também
possibilitou decisdes individuais cada vez mais influenciadas pelas opinides
compartilhadas nas comunidades digitais.

Kotler (2017) diz que estamos em um momento onde o consumidor detém um
poder muito grande porque se antes o seu espago nas decisdes era limitado, hoje a
sua opinido sobre uma marca ou um produto influencia diretamente nas vendas. O
consumidor pode, facilmente com a internet, compartilhar suas percepcdes e
experiéncias com toda uma rede e ndao somente com conhecidos e familiares que
era o que acontecia antes.

Para esse caso, € possivel usar como exemplo o processo de aluguéis de
casas. Quando um usuario decide alugar uma casa utilizando uma das plataformas
de aluguéis de estadia como o booking ou airbnb, em qualquer uma das opg¢des de
hospedagem podemos perceber os comentarios de outros usuarios que tiveram
experiéncia no local. Se as avaliagbes foram quase todas negativas, dificiimente
alguém vai ter interesse em fechar negdcio com o proprietario do imovel, da mesma
forma acontece se as avaliagdes forem positivas.

Outro aspecto a ser considerado € que além de possibilitar relacoes
horizontais entre consumidor e marca, o meio digital também mudou a competicéo
entre as empresas. Para explicar isso, Kotler (2017) utiliza a hipotese da Cauda
Longa de Chris Anderson que diz que o mercado esta se afastando das marcas de
producdo em larga escala, sem concorréncia e pouca diversidade de produtos. A
Internet tirou as restricbes geograficas e logisticas e possibilitou as marcas falar
diretamente com os seus consumidores, incentivando uma producido nichada e de
baixo volume.

Nessa ambiéncia, as empresas devem continuar focadas no ser humano e
assumir a sua personalidade e defender os seus valores, mas a tecnologia passa a

ter ainda mais um papel importante nas transformagdes. Para terem sucesso, as
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companhias devem unir as vertentes do marketing tradicional e do digital em uma
comunicagao totalmente integrada. Nessa era tem-se também uma grande
quantidade de dados disponiveis e isso permite que o caminho para chegar até o
cliente ideal seja mais curto e assertivo. O marketing digital ajuda os profissionais de
marketing na transigdo para a economia digital, que foi responsavel por redefinir os
conceitos chave de marketing.

Kotler também reune alguns pontos que as marcas precisam atentar agora
com esse cenario digital. A primeira delas diz respeito a interacao Online X Offline.
Apesar do crescimento das experiéncias de compra no online, a exemplo do
primeiro trimestre de 2021, que cresceu 57,4% em relacdo ao mesmo periodo de
2020, conforme pesquisa realizada pelo Neo Trust, as pessoas ainda dao valor as
experiéncias fisicas. Por isso, o futuro aponta para uma convergéncia entre o
ambiente online e o offline, com estratégias de marketing que comegam no ambiente
online (conteudo organico, anuncios, e-mail, landing page) e terminam no ambiente

fisico com os pdvs, por exemplo.

3.2 OS CONSUMIDORES NA ERA DO DIGITAL

Da mesma forma que o mercado mudou apés o digital, o consumidor também
mudou. Kotler (2017) afirma que esses consumidores quando estao decididos sobre
uma compra em uma loja fisica, pesquisam preco e qualidade online. Sendo nativos
digitais, podem tomar decisdes de compra em qualquer lugar e a qualquer momento,
envolvendo uma grande variedade de dispositivos. Adoram experimentar coisas
fisicamente e valorizam o envolvimento ao interagir com as marcas. Além disso, séo
bastante sociais: comunicam-se e confiam uns nos outros. As caracteristicas desses
novos consumidores nos faz perceber que o futuro do marketing vai ser uma mescla
continua entre experiéncias online e offline.

A internet trouxe muito poder ao consumidor, mas eles ainda continuam
bastante impactados por influéncias externas. O autor afirma que a maioria desses
consumidores buscam ativamente informacdes sobre as marcas e suas decisdes de
compras sdao muito mais informadas. Além disso, as decisdes de compra sao
influenciadas por trés fatores: comunicagao de marketing em diferentes midias, pela
opinido de amigos e pelo fato de eles também terem conhecimento e relagbes a

respeito de determinada marca com base nas suas experiéncias prévias.
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Para uma marca alavancar as suas vendas, € necessario garantir que a sua
experiéncia de compra seja a melhor possivel. Por isso o autor traz neste capitulo
um modelo de mapeamento da jornada de compra chamado AIDA, proposto
inicialmente por E.St Elmo Lewis, que se baseia da seguinte forma: atencéo,
interesse, desejo, agao.

Derek Rucker, da Kellogg School of Management, adaptou esse modelo e
apresentou o que chama de 4 As: assimilacao, atitude, agcdo e agao nova. O modelo
funciona da seguinte forma: os consumidores tomam conhecimento de uma marca
(assimilagédo), gostam ou n&o dela (atitude), decidem se vao compra-la (agao) e se
vale a pena repetir a compra (agdo nova). Com o passar de cada jornada 0 numero
de consumidores vai diminuindo, mas o nivel de fidelidade aumenta.

Na era digital o modelo foi atualizado para assimilagdo, atracao, arguicao,
acgao e apologia. Assimilagdo, quando os consumidores sdo passivamente expostos
a uma longa lista de marcas baseada em experiéncias passadas. Atragéo, se entre
as diversas marcas e ofertas que assimilou, o consumidor se sente atraido por
algumas delas, para as quais passa a dedicar mais atengdo e emocéao. Arguicao,
quando os consumidores passam ativamente a pesquisar sobre as marcas nos
quais sao atraidos. Acdo, etapa onde o cliente efetiva a compra. Envolve agdes
relativas a experiéncia do cliente com atendimento personalizado e suporte técnico
em busca da fidelizacdo do cliente. Apologia, com o tempo os clientes podem
desenvolver uma sensacao forte de fidelidade a marca, o que vai refletir na

retencao, recompra e defesa dela. Sdo os brand lovers.
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Figura 6 -Mudanca no caminho do consumidor em um mundo conectado. Marketing Digital 4.0.
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Na era pré-conectividade, um consumidor Na era pré-conectividade, a fidelidade era
individual determinava sua atitude em relagéo muitas vezes definida como retencéo e
as marcas. Na era da conectividade, a atragao recompra. Na era da conectividade, a
inicial de uma marca é influenciada pela fidelidade é, em Ultima andlise, definida con
“‘comunidade” em torno do consumidor para disposicao para defender uma marca.
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Seguindo uma linha parecida com a de Kotler, Conrado Adolpho (2011),
apresenta mais uma estratégia criada para apoiar as marcas no mapeamento das
atividades do consumidor. Ele apresenta 8 passos praticos para as empresas se
destacarem da concorréncia, séo eles:

Pesquisa: busca por informagdes dos seus clientes. Isso pode ser realizado
por meio de pesquisas online com formularios, entrevistas, uso das redes sociais
com a ferramenta stories do Instagram e outros.

Planejamento: com os dados coletados, tragcar um planejamento de marketing
digital baseado nas necessidades dos seus consumidores.

Producao: apds definir o que deve ser feito, esse € o momento de colocar
tudo o que foi definido no item do planejamento em pratica.

Publicagdo: divulgagdo dos seus conteudos e campanhas. Mas, além de
somente publicar, é preciso garantir que esses conteudos estejam em destaque para
0 seu publico.

Promocgao: promog¢ao dos conteudos criados por meio das redes sociais de
forma organica e/ ou paga.

Propagacéo: apos a divulgagao, é necessario estimular o compartilhamento

dele pelo seu publico



29

Personalizacdo: atendimento das necessidades de cada cliente. O objetivo
nessa etapa é aumentar o relacionamento entre consumidor e marca, ja que a
personalizagcao permite um sentimento de importancia, e a fidelizacdo da marca.

Precisdo: mensuracdo dos resultados. Assim € possivel analisar quais

estratégias no digital deram certo e quais nao.

3.3 TATICAS DE MARKETING NA ERA DIGITAL

3.3.1 BUZZ MARKETING - A SUA MARCA NABOCA DO POVO

De acordo com Salzman (2003) o Buzz Marketing é o efeito boca a boca e da
transferéncia de informacdes entre individuos, consistindo no uso roteirizado de
uma agao, com o intuito de gerar um looping frenético encadeado de
informacoes.

Em outra perspectiva, o buzz marketing consiste numa construgdao de
técnicas e meios dados aos clientes para que eles promovam uma
evangelizagao sistematica no mercado, criando outros evangelistas e provocando
burburinhos e levando o nome de empresa ou informacdo as bocas dos publicos
consumidores. Para que isso ocorra, € necessaria a presenca de um motivo central
para gerar o buzz e este € denominado ideia virus (CHETOCHINE, 2006).

Segundo Leitdo et al. (2011) essa técnica de marketing vem ganhando forga
no século XXI tendo em vista o consumidor moderno colher principalmente do boca
a boca a maior parte das informagcbes que deseja para efetuar a compra.
Adicionalmente envolve baixo custo de aplicagdo e as informacbes chegam ao
publico de forma imediata.

O publicitario Mark Hughe, em seu livro langcado em 2008, analisa o
funcionamento da estratégia do Buzz Marketing, no qual destaca a presenca de seis
tipos de temas (ou botdes) que estdo relacionados com os gatilhos mentais, ja

conhecidos dentro do marketing digital e da publicidade:

a) tabu: refere-se ao que é proibido. Segundo o autor, ouvir assuntos

considerados proibidos ativa a curiosidade e o interesse das pessoas;


https://centraldofranqueado.com.br/blog/gatilhos-mentais/
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b) incomum: refere-se a um assunto diferente, fora do padr&o social de
cada lugar. E esse assunto pode ser tanto positivo quanto negativo. O
langcamento de produtos novos, unicos e revolucionarios pode ser um
botdo incomum;

c) extraordinario: refere-se a temas e assuntos que sdo positivos,
aprovados por clientes e consumidores;

d) chocante: trata de assuntos polémicos, que geram discussbes e
comentarios ao redor do tema;

e) hilario: chamam a nossa ateng&o por nos fazerem rir; e

f) segredo: segredos e mistérios atraem fortemente a atencédo das
pessoas.

Tendo em vista que as pessoas estdo mais conectadas, trocando opinides e
experiéncias, elas buscam informagdes confiaveis antes de realizar a compra. Nesse
sentido, as fontes mais confiaveis sdo as pessoas, ou seja, a opinido de um amigo
ou conhecido sobre uma marca é fator importante na decisédo de compra.

O buzz marketing apresenta como beneficios o baixo investimento, grande

alcance e credibilidade.

3.3.2 STORYTELLING

Dentro de uma definigdo pragmatica storytelling € a forma de elaborar e
encadear cenas, de forma envolvente, para captar a atencao das pessoas e ensejar
a assimilacdo de uma ideia central. Numa visdo poética storytelling € a maneira de
empilhar tijolos narrativos, construindo monumentos imaginarios repletos de
significado (XAVIER, 2015).

Santos (2016) destaca o Storytelling como um recurso que historicamente ja
se provou efetivo em trazer a tona as memorias, experiéncias vividas e até mesmo
inspirar, por meio de narrativas, sentimentos como desejo, admiracdo e
identificacdo. Ainda segundo esse autor, atualmente é possivel criar e transmitir uma
histéria complexa e envolvente, com uma abrangéncia mundial, distribuida de forma
instantanea e duradoura, utilizando-se filmes, musicas, programas de televisdo e
conteudo divulgado via internet.

Para Mcsill (2013) uma boa narrativa requer elementos como um objetivo bem

definido (onde o personagem quer chegar) e um obstaculo ou elemento de conflito
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(que impede ou estimula o personagem a chegar la). Ao longo do trajeto surgem
circunstancias imprevistas, trazendo um maior apelo e emog¢ao a narrativa. Esta
narrativa, conhecida comumente como a “Jornada do herdi”, é utilizada como uma
formula quase que perfeita para criar histérias empolgantes e envolventes, em
narrativas de sucesso, como livros (O Senhor dos Anéis, Harry Potter), filmes (Star
Wars, Indiana Jones, Matrix) e games (Tomb Raider, Warcraft, Diablo).

Na visao empresarial Castro (2013) destaca que o storytelling traz os
elementos necessarios para capturar a atengao e instigar a participagao e interesse
no publico, algo tdo cobigado em um ambiente competitivo como é o marketing e o
branding.

Nesse sentido, € crescente a utilizagdo de estratégias que envolvam
storytelling como uma nova forma de divulgar produtos, ratificando a afirmativa de o

Brunner & Emery (2010) a sequir:

“A diferenca entre um 6timo produto e um produto simplesmente bom é que

um produto 6timo personifica uma ideia que as pessoas conseguem
entender e aprender, uma ideia que cresce em suas mentes, com a qual
elas se envolvem emocionalmente”.

3.3.3 RECONHECIMENTO DA AUDIENCIA

Com a popularizagado das redes sociais, as empresas estdo cada vez mais
préximas dos seus consumidores.

Kotler (2017) afirma que antes os consumidores eram facilmente influenciados
pelas campanhas de marketing. Mas, pesquisas recentes apontam que a maioria
dos consumidores acredita mais no fator social(amigos, familia, seguidores do
facebook e twitter) do que nas comunicagdes de marketing. Para o autor, os
consumidores deveriam ser considerados colegas e amigos da marca.

Os consumidores comunicam-se entre si e conversam sobre marcas e
empresas. Do ponto de vista da comunicagdo de marketing, os consumidores nao
sdo mais alvos passivos; estdo se tornando midias ativas de comunicagao. Sao
consumidores que nao querem somente comprar um produto de uma marca, mas
querem se sentir pertencentes a ela. E que a criagdo das comunidades pode ser
uma o6tima alternativa para firmar esse relacionamento com os clientes.

Seth Godin (2013) afirma que o senso de comunidade é inerente ao ser
humano, mas a internet conseguiu reunir grupos antes fragmentados. Camila Vidal,

CEO da Moving Girls, uma plataforma de comunidade para mulheres
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empreendedoras, define comunidade como "um agrupamento pequeno de pessoas
que tém algo em comum e que vao cocriando e colaborando para manter a
comunidade viva""'. Para ela, a comunidade ¢ feita para estreitar lagos entre marca
e cliente, criando um local seguro para que ele possa conversar, cocriar, dar

sugestdes, conversar e ter um dialogo aberto com outros consumidores.

3.3.4 TRANSMIDIA STORYTELLING

Henry Jenkins (2009) traduz transmidia como um fendmeno da convergéncia
de midia na qual vivemos: “Fluxos de conteudos por multiplas plataformas de midia,
a cooperacgao entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento migratorio
dos publicos dos meios de comunicagao”.

Para ele, a transmidia designa um novo tipo de narrativa, no qual a histéria
“se desenrola por meio de multiplas plataformas de midia, com cada novo texto
contribuindo de maneira distinta e valiosa para o todo” (JENKINS, 2009, p. 138).

Em um texto no seu blog, Jenkins define que "o objetivo da Transmidia
Storytelling é criar uma experiéncia de entretenimento unificada e coordenada. Nela,
cada meio contribui para o desenrolar da historia"'2. Ndo existe, portanto, uma Unica
fonte onde é possivel recorrer a toda a informacédo necessaria para compreender a
histéria. Idealmente, cada meio da uma contribuicdo unica para o desenrolar da
historia.

Em uma entrevista publicada no Youtube, Martha Gabriel (2012) define
Transmidia Storytelling como "uma das grandes tendéncias no marketing devido as
transformacgdes que o ambiente tem sofrido com as novas midias"'®. De acordo com
ela, a narrativa transmidia tem como objetivo representar um processo no qual
elementos integrais de uma ficgdo séo diversos sistematicamente por meio de varios
canais de distribuicdo para gerar experiéncia de entretenimento unificada e
coordenada.

Como visto no topico anterior, storytelling é a arte de contar boas histérias, ja

a transmidia é definida pela autora como o processo de transcender uma midia para

" VIDAL, Camila. Manual de construgédo de comunidades digitais. Moving Girls.2020.

12 JENKINS, Henry. Henry Jenkins. Transmedia Storytelling 101. 2007. Disponivel em:
http://henryjenkins.ora/blog/2007/03/transmedia_storytelling_101.html . Acesso em: 21 de Agosto de
2021.

¥ GABRIEL, Martha. HSM Educagao.Transmidia Storytelling. 2012. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=7wdZLU7bgDk . Acesso em: 21 de Agosto de 2021.



https://www.youtube.com/watch?v=7wdZLU7bgDk
http://henryjenkins.org/blog/2007/03/transmedia_storytelling_101.html
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contar essa historia ou passar uma mensagem. Martha (2012) conta que estamos
vivendo em um momento de proliferacdo das midias, especialmente, com o
crescimento das midias digitais. Um estudo promovido pelo Hootsuite em parceria
com a agéncia We Are Social apontou que as redes sociais superaram o equivalente
a metade da populacdo mundial em base de usuarios, contando atualmente com

4 33 bilhdes de usuarios.

Figura 7 - Crescimento ao longo de dois anos da quantidade de perfis de usuario nas mais diversas

redes sociais de forma global
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Fonte:https://www.tudocelular.com/mercado/noticias/n173586/4-bilhoes-pessoas-conectadas-internet-
rede-social.html . 2021.

Além disso, hoje tem-se uma diversidade gigantesca de redes sociais a
disposicdo dos usuarios. Na imagem abaixo, da mesma feita da Hootsuite,

percebe-se a existéncia de 16 redes sociais disponiveis em 2021.


https://www.tudocelular.com/mercado/noticias/n173586/4-bilhoes-pessoas-conectadas-internet-rede-social.html
https://www.tudocelular.com/mercado/noticias/n173586/4-bilhoes-pessoas-conectadas-internet-rede-social.html
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Figura 8 - Ranking das redes sociais mais utilizadas pelos usuarios de forma mundial
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Fonte:https://www.tudocelular.com/mercado/noticias/n173586/4-bilhoes-pessoas-conectadas-interne
t-rede-social.html. 2021

Ainda conforme Martha (2012), a técnica de transmidia storytelling trata qual
historia € interessante para uma marca contar e em quais plataformas isso vai
acontecer, de uma maneira que cada plataforma contribua com um pedaco dessa
histéria e que seja um pedago no qual a plataforma contribua com a sua fixacéo e
forca. A pesquisadora compara o processo de transmidia storytelling com uma
orquestra, onde cada instrumento tem a sua importancia no sucesso da sinfonia
maior.

Para conseguir alcangar o éxito nessa estratégia, a autora fala que é preciso
tanto ter o dominio de saber contar boas historias utilizando as técnicas de
storytelling, quanto ter o dominio dessas diferentes plataformas.

A pesquisadora também pontua que com a transmidia storytelling, quem
recebe a histéria sente um prazer diferente de quando termina de ler uma narrativa
construida de forma classica, no qual o espectador sai do espetaculo esperando

saber de tudo o que € necessario para dar sentido a uma histdria particular.

3.3.5 EXPERIENCIA DO CONSUMIDOR

Analisando a jornada do consumidor, existem diversos pontos nos quais é
possivel adicionar uma experiéncia marcante para o consumidor.
No livro O Poder dos Momentos, Chip Heath e Dan Heath (2019) falam do

impacto extraordinario de certas experiéncias na vida das pessoas e como algumas


https://www.tudocelular.com/mercado/noticias/n173586/4-bilhoes-pessoas-conectadas-internet-rede-social.html
https://www.tudocelular.com/mercado/noticias/n173586/4-bilhoes-pessoas-conectadas-internet-rede-social.html
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marcas conseguiram transformar experiéncias em momentos inesqueciveis. Para
eles, o momento marcante tem que ser uma experiéncia curta, significativa e
memoravel. Ou seja, ter um pouco espago de tempo, valor significativo para quem
esta vivenciando-a e fazer com que outras pessoas também queiram vivencia-la.

Para a construcdo desses momentos, sao necessarios quatro elementos
denominados EPIC: elevagao, pride, insight e conexao com outras pessoas.

Os momentos de elevagdo sado experiéncias que estdo acima do dia a dia,
sdo periodos que devem ser saboreados e que faz com quem esta vivendo sinta-se
engajado, alegre e motivado. Os autores falam que para criar uma experiéncia unica
nesse momento, as marcas podem investir em apelos sensoriais, como mais cheiro,
mais visual e mais gosto. Aqui € a hora que o consumidor deseja tirar o celular do
bolso e gravar.

Na elevagao os autores trazem uma pesquisa feita com pessoas ja no final da
vida a respeito de quais periodos trouxeram experiéncias mais marcantes,
curiosamente, foi na época entre 15 a 30 anos. Esse periodo compreende uma parte
muito curta da vida de uma pessoa e os autores explicam que essa fase é composta
pela Explosdao Mnésica, que € quando as primeiras experiéncias e as surpresas
acontecem.

Em pride, é captado o nosso melhor, com a demonstragdo de coragem, a
obtencdo de reconhecimento e a superacao de desafios. Depois é apresentado o
momento de insight. Os autores falam que nessa etapa é onde é possivel
desencadear descobertas sobre o mundo e sobre n6s mesmos.

Por fim a conexdo. E nessa etapa onde é possivel aprofundar o
relacionamento com outras pessoas, € nesse momento onde a relagéo entre marca
e consumidor se solidifica e quando nasce a vontade de compartilhar essa
experiéncia para outras pessoas. Basta lembrar quando o consumidor recebe algo

de uma marca e deseja de forma instantadnea postar no Instagram.
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4 METODOLOGIA

O presente capitulo traga inicialmente uma breve revisdo dos conceitos
relacionados a metodologia utilizada no trabalho, envolvendo as tipologias de
pesquisa e as técnicas de analise de dados, bem como enquadra o objeto desta
pesquisa no referencial especificado.

Além disso, realiza a analise das pecas da Boca Rosa Beauty publicadas no
Instagram, sobretudo no que diz respeito as taticas de marketing utilizadas para
divulgar, atrair e fidelizar o cliente no consumo dos produtos da marca. Gera também
conhecimento e inspiragbes para a aplicagdo dessas estratégias em pequenas

marcas.

4.1 METODOLOGIA DO TRABALHO

A pesquisa tem como objetivo a resolugdo de um problema, utilizando-se do
método como o caminho a ser percorrido para o estudo do referido problema (Rudio,
1980).

Gil (2008) ratifica esse entendimento ao afirmar que a pesquisa busca
descobrir respostas para problemas por meio do emprego de procedimentos
cientificos. Conceitua o método como o caminho para se chegar a determinado fim,
constituindo-se de um conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos adotados
para se atingir o conhecimento.

O objeto de estudo é a marca Boca Rosa Beauty, tendo em vista que a sua
proprietaria Bianca Andrade, produtora criativa da marca, afirma que adota os
conceitos de marketing na empresa.

Como exemplos podem ser citados: “Eu fazia storytelling nas minhas redes
antes de saber o nome do termo”; "Um exemplo disso em Boca Rosa Beauty foi o
Bia Todo Dia, que usamos uma estratégia de “Crossmedia” e produzimos diversos
conteudos que se ligavam, do Instagram ao YouTube”. (Mundo do Marketing , 2021).

Nesse sentido, o foco do estudo é avaliar se as agdes de marketing utilizadas
pela marca Boca Rosa Beauty encontram respaldo nos conteudos dos tedricos,
sendo selecionadas as taticas Buzz Marketing, Storytelling, Transmidia Storytelling,
Reconhecimento da Audiéncia e a Experiéncia do Consumidor, bastante citadas pela

Bianca Andrade.
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Destaca-se que a pesquisa é realizada no Instagram da Bianca Andrade e no

Instagram do Boca Rosa Beauty.

4.1.1 CLASSIFICAGCAO DA PESQUISA

O presente estudo apresenta-se como uma pesquisa exploratéria, segundo
GIL, (2008) e VERGARA (2007), pois objetiva proporcionar uma visao geral e maior
familiaridade com o problema, constituindo-se, muitas vezes, na primeira etapa de
uma investigacdo mais ampla . Rodrigues (2006) vé esse tipo de pesquisa como um
estudo inicial para a realizac&o de outro tipo de pesquisa.

Quanto as técnicas de coleta de dados, a pesquisa classifica-se como
bibliografica, realizada com base em material publicado principalmente em livros e
artigos cientificos, conforme GIL (1999).

Quanto a sua natureza, classifica-se como pesquisa qualitativa, que busca
entender fendmenos humanos, levando em consideragdo as motivacdes, crencgas,
valores e representacdes encontradas nas relagdes sociais (KNECHTEL, 2014).

Para Trivinos (1987), a abordagem de cunho qualitativo trabalha os dados
buscando seu significado, tendo como base a percepg¢ao do fenébmeno dentro do seu
contexto.

Segundo a sua finalidade, a pesquisa enquadra-se como basica, cujo objetivo

€ preencher uma lacuna no conhecimento (GIL, 2010).

4.2 APRESENTACAO E ANALISE DAS PECAS DA MARCA BOCA ROSA BEAUTY

4.2.1 LANCAMENTO DO PRODUTO LIP TINT

Em uma sequéncia de stories publicados no Instagram e depois
disponibilizados no Youtube, Bianca conta a histéria da estratégia por tras desse
lancamento.

A influenciadora e empresaria relata que pesquisando sobre a origem do Lip
Tint descobriu que ele nasceu na década de 70, quando dancgarinas da época
usavam essa tinta para dar cor aos seios. Bianca decidiu se inspirar nessas

mulheres com muita personalidade, ousadas, a frente do tempo e a partir disso
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resolveu criar todo o conceito da campanha de langcamento baseada na época

vintage e com estilo pinup.

Figura 9 - Arte de divulgacdo Boca Rosa Tint
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Fonte: https://www.instagram.com/p/BwPYUIlun9hE/Acesso em 16/08/2021

Figura 10 - Espaco de langamento Boca Rosa Tint

@ bocarosabeauty « Seguindo

G bocarosabeauty Na nossa primeira
reunido com o @savananalmeida, pedi
pra que a festa fosse no tema “pin up”,

combinamos todos os detalhes e 2
semanas antes tive o que eu chamo de

“soco de ideia” & (quando do nada
vem uma ideia muito boa igual um soco
na cara, geralmente no banho kkkk)
liguei pra ele e disse “amigo, vc acha
que consegue transformar o
@grandmercurerio numa lanchonete??
Tipo, decorar todas as paredes, balcdo
com banquetas, banquinho sofa,
refrigerante de garrafa e fazer geral ir
vestido a carater?”. Ele respondeu:
amiga, qq ¢ pede que eu ndo fago? Eu
consigo tudo que vc quiser, meu
amor!” Hahahahaha pois ele FEZ! Com

Qv W

& curtido por fetumas e
outras 3.513 pessoas

1 DE MAIO DE 2019

@ Adicione um comentario...

Fonte: https://www.instagram.com/p/Bw7pp1Int6f/ Acesso em 16/08/2021

O langamento ocorreu no dia 01 de maio de 2019 em uma festa simulando
uma lanchonete retré no Rio de Janeiro. O espaco foi todo decorado com o tema do
langcamento, com objetos que remetem a época, balcdo com banquetas, sofa
semelhante ao que usavam nas lanchonetes do periodo, todos os convidados
vestidos a carater e um Lip Tint gigante proximo a uma parede para estimular os

convidados a baterem foto no local e compartilhar o produto de forma organica.


https://www.instagram.com/p/Bw7pp1lnt6f/
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Nesse langamento € usado o Storytelling, fundamentado nas definigbes de
Xavier (2015) e Santos (2016), sendo criada uma histoéria envolvente que conecta
as pessoas ao produto.

Identifica-se também a Experiéncia do Consumidor, proporcionando ao
consumidor momentos marcantes. De acordo com Heath (2019) um dos elementos
dessa experiéncia € a etapa de elevacdo, na qual podem estar presentes apelos
sensoriais que ajudam no processo de memorizacdo da experiéncia. No caso do
langcamento na lanchonete, a marca adicionou apelos sensoriais que sugeriram ao
consumidor vivenciar experiéncias dos anos 50, inclusive ao som de uma playlist
com musicas daquela época.

De acordo com a empresaria, o lip tint € o produto mais vendido da marca e

sem a existéncia de uma boa historia, o produto nao teria alcancado a lideranga.

Figura 11 - Busca pela hashtag brtintpayout na aba explorar do Instagram

#brtintbypayot

546 publicagdes

@fotow

Fonte: https://www.instagram.com/explore/tags/BRtintByPayot/ Acesso em 16/08/2021

Pode-se evidenciar também o Reconhecimento da Audiéncia, conforme Kotler
(2017) e Godin (2013) destacando o papel do consumidor como amigos e
propagadores da marca nas comunidades. Nos posts de divulgagdo do produto, o
perfil da marca na rede social Instagram foi adicionada a hashtag #brtintbypayout.
Essa acdo simples incentivou os seguidores a participarem do langamento ao

compartilharem uma foto com o produto ou sé do produto.


https://www.instagram.com/explore/tags/BRtintByPayot/
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Figura 12 - Repost 1 de cliente no Instagram do Boca Rosa Beauty

1 @ bocarosabeauty « Seguindo

" bocarosabeauty #BRTintByPayot ¢
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Fonte:https://www.instagram.com/p/BxOULuznhLv // Acesso em 16/08/2021

Nesse exemplo, a marca republica a foto feita por uma das suas seguidoras
que divulga o Lip Tint. Bianca ja disse em diversas entrevistas que utiliza bastante
essa estratégia de "repost" porque € uma relacdo de ganha-ganha. Ganha o
seguidor porque consegue aparecer no Instagram da marca, com os seus 1,4
milhdes de seguidores e, muitas vezes, da propria Bianca, com os seus 16 milhdes
de seguidores. Gera grande visibilidade no caso de maquiadoras, contribuindo para
a divulgagao do seu trabalho. Visibilidade também para a marca que consegue
atingir a base de seguidores da seguidora que expde o seu produto, sem custos.

E interessante observar nessa republicacdo que a seguidora realmente
"comprou" todo o conceito retrd do produto e também participou da contacido dessa
histéria ao adicionar o lago de bolinha e sapato vermelho na foto bem no estilo da

época.


https://www.instagram.com/p/BxOULuznhLv
https://www.instagram.com/p/CRl07FcMv36/
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Figura 13 - Repost 2 de cliente no Instagram do Boca Rosa Beauty
N
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Fonte: https://www.instagram.com/p/Bwkpy1JnzUx/ . Acesso em 16/08/2021

Em relacdo ao produto, toda a Identidade Visual do produto remete a esse
periodo vintage, com a embalagem do produto no formato listrado com as cores
azul e branco, as mesmas utilizadas nas lanchonetes americanas da década de 60.
A tampa do Lip Tint também faz referéncia a essa época, com bolinhas pretas em
um fundo branco, muito semelhante as saias que eram usadas pelas Pin Ups desse
periodo. Para completar o cuidado com a identidade visual do produto, a empresaria
estava caracterizada de acordo com a época.

Em um video para o seu canal no Youtube, Bianca afirmou que "a Identidade
Visual do produto foi tdo forte que em uma live da cantora Anitta no Instagram, no
qual a mesma nao mostrava o produto, muitas pessoas que assistiam a live
identificaram que se tratava do Lip Tint pela tampa do produto"'*. Esse exemplo
destaca o Brand Equity positivo da marca, conforme Kotler e Keller (2006).

No Instagram da marca, foram contabilizadas 73 publica¢gdes que tinham o
produto desde o seu langamento em 2019 até o ano de 2021. Isso demonstra que
mesmo que o periodo de langamento do produto tenha passado, a marca continua
sendo divulgada, relembrando sempre o produto ao consumidor e gerando novos
desejos de adquiri-lo. A marca também se preocupou com a usabilidade do seu
produto e colocou o seu cliente no centro. Como na época do langamento o Lip Tint

ainda nao era um produto muito usado pelas brasileiras, a marca se preocupou em

* ANDRADE, Bianca. Bianca Andrade. A historia da minha marca. Youtube. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=91bUE8DSm20&{=775s . Acesso em: 16/08/2021



https://www.instagram.com/p/Bwkpy1JnzUx/
https://www.youtube.com/watch?v=91bUE8DSm2o&t=775s
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criar um manual de aplicagdo todo na identidade visual retr6 que vinha junto do

produto com as indicagdes de como utiliza-lo.

4.2.2 PARTICIPACAO DA BIANCA ANDRADE NO BIG BROTHER BRASIL 20

Também pela ferramenta stories do Instagram, disponibilizado depois no
Youtube, Bianca conta que decidiu participar do Big Brother Brasil 20 pela
"visibilidade que o programa traria para sua marca, mas que para iSso precisaria
criar uma estratégia que aproveitasse toda a atencdo que ela receberia em rede
nacional para vender os seus produtos."'

A empresaria planejou antes de entrar no reality todos os looks que iria usar
no domingo, dia de eliminagdo e quando acontecem os maiores picos de audiéncia
do programa e postar ao mesmo tempo uma sequéncia de 3 publicagbes com a

mesma roupa no seu instagram.

Figura 14 - Triade de post com o look vermelho usado no BBB no Instagram da empresaria

Fonte: https://www.instagram.com/bianca/ Acesso em 17/08/2021

'® Stories Influencer. Boca Rosa fala sobre estratégia de marketing no BBB - Stories Bianca Andrade.
2020. Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=sRppWKI90JM . Acesso em 17/08/2021


https://www.instagram.com/bianca/
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Figura 15 - Prévia do feed na mesma cor usada por Bianca Andrade no BBB

Fonte: https://www.instagram.com/bocarosabeauty/ Acesso em 17/08/2021

Ja no Instagram da sua marca, eram publicados 9 posts com a mesma paleta
utilizada na roupa dela, com 4 fotos de uma modelo maquiada com o0s seus
produtos, com a mesma foto publicada no perfil da empresaria com o look utilizado
no BBB, divulgando um dos batons da sua marca e 4 publicagdes com fotos dos

produtos.

Figura 16 - Comparativo entre a roupa da Bianca Andrade no bbb e a foto publicada

Fonte:https://hugogloss.uol.com.br/tv/bbb/bbb20-bianca-andrade-revela-que-triplicou-venda-d
os-seus-produtos-com-estrategia-no-reality-assista/ / Acesso em 17/08/2021


https://www.instagram.com/bocarosabeauty/
https://hugogloss.uol.com.br/tv/bbb/bbb20-bianca-andrade-revela-que-triplicou-venda-dos-seus-produtos-com-estrategia-no-reality-assista/
https://hugogloss.uol.com.br/tv/bbb/bbb20-bianca-andrade-revela-que-triplicou-venda-dos-seus-produtos-com-estrategia-no-reality-assista/
https://www.instagram.com/bianca/
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Na noite de formacgao do paredao, ela realizava a mesma maquiagem e usava
o mesmo look nas fotos, que foram pensados antes dela entrar no reality. Foram
montados 14 looks e 126 posts dessa tatica a serem publicados no Instagram da
Boca Rosa Beauty.

O espectador ao vé-la com seu look e maquiagem na TV, se interessa por ele
e quando vai para o Instagram da marca, vé a publicagdo com a mesma roupa
utilizada e com as marcagdes das lojas. Além disso, ele também encontra
publicagdes com os produtos que ela utilizou para fazer essa maquiagem. Outra
possibilidade de ligacdo entre o meio online e offline que essa estratégia permite &
na Central de Atendimento da Rede Globo. E de conhecimento comum que a maior
parte da demanda da central vem de consumidoras interessadas nos produtos
utilizados pelos famosos em novelas e programas de tv da emissora. No caso da
Boca Rosa Beauty, o consumidor que assiste ao programa e se interessa por
alguma peca ou produto que ela esteja utilizando pode ligar para a central e
descobrir qual € e até compra-lo no site da Payot ou nas lojas de departamento
parceiras. Como na época, os shoppings ainda estavam fechados devido a
pandemia do coronavirus, foram considerados apenas os pontos de venda no meio

online.

Figura 17 - Publicacédo 1 na pagina da Boca Rosa Beauty baseado na estratégia de
Transmidia no BBB

@ bocarosabeauty « Seguindo

75 sem

®

offparasempre2020 Gente, onde ©
eu encontro delineador branco? &

72sem Responder

@ _Issoares Preciso desse delineado ¢,
branco VOCE QUE LUTE BIANCA
71sem Responder

@. ivandadantas Quanto ta linda essa
cor?

70 sem 1curtida Responder

Qv N

e Curtido por luccasluccas e
outras 47.122 pessoas
11 DE MARGO DE 2020

%
2
F ;5 (© Adicione um comentério...

Fonte: https://www.instagram.com/p/B9mtrzinyE5/ Acesso em 17/08/2021

S6 pelos comentarios das publicagdes, pedindo informagdes e demonstrando

desejo pelo produto, € possivel afirmar que a estratégia deu sim, muito certo. Tao
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certo que tempos depois a marca langou uma linha de delineadores coloridos que

viraram tendéncia na sua passagem pelo reality.

Figura 18 - Publicagéo 2 na pagina da Boca Rosa Beauty baseado na estratégia de
Tran mdi o BBB

@ bocarosabeauty « Seguindo

& bocarosabeauty Amamos um
delineado ousado assim. Vocé se

arriscaria em fazer? Nossos
delineadores possuem um pincel que
facilita a aplicagdo, sdo resistentes a
4gua, ndo possuem parabenos e sdo
livres de gliten. Também n&o foram
testados em animais e sdo veganos E
el

« Legenda de acessibilidade
audiovisual EEE

Na foto, Bianca Andrade esta com um
delineado gréfico, feito pelo nosso
novo delineador Peace, na cor branca.

38 sem

*]
S oQv W
Q; Curtido por lorereismkt e
outras 11.323 pessoas
P8 24 DE NOVEMBRO DE 2020

Fonte: https://www.instagram.com/p/B9mtrzinyE5/ Acesso em 17/08/2021

Figura 19 - Video tutorial de maquiagem no Instagram da Bianca Andrade

@ bianca # - Seguindo
QEL‘ bianca & Top 5 favoritos
-/ @bocarosabeauty &

Esses foram os 5 produtos mais
usados pela Bianca em 2019. E que ndo
saem da necessaire por NADA, viu?!
ahahaha.

Qual seu top 5 de @bocarosabeauty?

79 sem

e miluconcurseira o
@®@lorena_brito_brito
59 sem Responder

0 maluproenca_ Y@@ o

57 sem Responder

Qv N

2.313.776 visualizagdes
14 DE FEVEREIRO DE 2020

> 6:47/7:29

@ Adicione um comentario...

Fonte: https://www.instagram.com/bianca/ Acesso em 17/08/2021

Além disso, no seu Instagram pessoal a empresaria deixou varios videos,
prontos de tutorias de maquiagem utilizando as maquiagens da sua marca para que
as pessoas também pudessem aprender a usar os produtos Boca Rosa Beauty em
casa. Foi uma forma de conseguir estar presente e manter o relacionamento ja

firmado com o seu publico, mesmo que de longe.


https://www.instagram.com/bianca/
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Essa participacdo da Bianca no BBB pode ser associada ao Transmidia
Storytelling, fundamentada em Jenkins (2009), onde cada rede social contribuiu para
contar a passagem da influenciadora no reality.

Um outro fato ocorrido durante essa participacdo no BBB diz respeito a um
desentendimento da empresaria com uma das participantes do reality, no qual a

influenciadora chorou depois da briga.

Figura 20 - Primeira festa do Big Brother Brasil

-20-vai-se-fder, 2020.

Esse momento foi suficiente para viralizar na internet um video em que a sua
maquiagem, feita totalmente com os produtos da sua marca, fica intacta mesmo
depois de chorar. Quem utiliza maquiagem, especialmente, produtos como sombras
escuras sabe que em contato com a agua esses produtos tendem a descer e borrar
toda a maquiagem feita. Esse nao foi o caso da maquiagem Boca Rosa Beauty.

Em poucos minutos o episddio viralizou no twitter e todo mundo da plataforma
estava fazendo memes a respeito da duracdo da maquiagem da influenciadora, o
que valorizou os produtos da marca, relacionando-as a qualidade e resisténcia.

Esse burburinho pode-se associar ao Buzz Marketing e de acordo com Hughe
(2008) enquadra-se nos tipos de temas “extraordinario”, pois sdo positivos e
aprovados por consumidores e “chocante”, pois envolvem polémicas e discussoes.

Assim, de uma forma geral, a passagem da empresaria pelo BBB foi alvo de

muitas polémicas e provocou um Buzz com seu home e com a sua marca.


https://observatoriodatv.uol.com.br/noticias/bianca-andrade-e-rafa-kalimann-batem-boca-no-bbb-20-vai-se-fder
https://observatoriodatv.uol.com.br/noticias/bianca-andrade-e-rafa-kalimann-batem-boca-no-bbb-20-vai-se-fder
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Figura 21 - Comparativo entre a durabilidade dos produtos de maquiagem usados pela participante do
BBB Marcela Gowan e Bianca Andrade que usava Boca Rosa Beauty

YeVe sulo YO © @SweetbabyU RIAINIU]| /= M 4
Uma coisa € certa a Marcela ndo usa as maquiagem da boca rosa
#BBB20

& bao O vor 10 w O
Fonte: reproducéo twitter. Acesso em 21/08/2021

Um fator importante que ajudou a ampliar ainda mais todo o Buzz decorrente
desse episodio foi a respeito do nome da marca. Quem acompanha a influenciadora
desde o comego, a conhece principalmente pelo nome Boca Rosa. Como o nome da
sua marca também leva esse apelido, sempre que alguém fazia um meme a respeito
disso no twitter e queria falar dela, acabava automaticamente citando a sua marca.

Figura 22 - Comparativo entre a durabilidade dos produtos de maquiagem usados pela
participante do BBB Mariana Gonzalez e Bianca Andrade que usava Boca Rosa Beauty

maria @marincoerente - Apr 15, 2020
comprem #BocaRosaBeauty assim poderado curtir muito sem se preocupar
com a maquiagem e se bater aquela bad pode deixar o choro rolar pq o
borrado ndo aparecera. triste sim, destruida jamais!!!

com boca rosa sem boca rosa
beauty beauty

o

O 6 T m Q sBa3

Fonte: reproducao twitter. Acesso em 21/08/2021
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Figura 23 - Publicagédo referente a durabilidade das maquiagens feita pela revista Elle

@ bocarosabeauty * Seguindo

N N
ELLE
@ bocarosabeauty A revista @ellebrasil
falou sobre a nossa méascara de cilios e
" = _ achamos incrivel!! A mascara de cilios
m Meu Volumao é a nossa companheira
Que nao fICOU de TODAS as horas, e ela fica ainda
. melhor se usada junto com nossa base
| n te re Ssa d o n a de alta cobertura e os outros produtos
da nossa linha. Nés do
4 ' @bocarosabeauty estamos muito
I I lascara de Cﬂlos felizes com a matéria e o
reconhecimento, muito obrigada!! @@
da BocaRosa
depois de ver que ®
. . N
elaresistiu as B i s sasnis
P . .
I d B ’? " @ V m
ag r I m a S a I a & 0 Curtido por relim_e outras 7.178 pessoas
6 DE MAIO
e @ Adicione um comentario.

Fonte: hitps://www.instagram.com/p/COirizJn8zP/ Acesso em 21/08/2021

O episédio foi também  publicado na revista ELLE, uma das mais
conceituadas do pais.

Quanto aos resultados obtidos com a passagem da empresaria pelo BBB, em
uma sequéncia de stories no Instagram, depois publicadas no Youtube, a empresaria
conta que durante a sua trajetéria no programa as vendas da Boca Rosa Beauty

triplicaram.

4.2.3 LANCAMENTO DOS PRODUTOS BOCA ROSA BEAUTY

Com o objetivo de langar um produto novo da Boca Rosa Beauty por més
pelos proximos cinco meses , a tatica era gerar antecipagao e curiosidade sobre o
proximo langamento da marca, soltando algumas publicagbes misteriosas e que
incentivaram o publico a tentar descobrir qual seria 0 novo langamento antes da
revelagcdo. Foram feitas 13 publicacdes referentes a essa campanha no Instagram
da empresaria, que foram postadas no periodo de 11 a 15 de marco de 2019. No
Instagram da Boca Rosa Beauty foram feitas 9 publicagdes de divulgagdo da

campanha, que so6 foram postadas apds o aquecimento no perfil dela.


https://www.instagram.com/p/COirizJn8zP/

Figura 24 - Publicagdo de aquecimento da campanha

@ bianca & « Seguindo

@ _popomenezes Quais s&0 0s o
outros langamentos ????

63sem 1curtida Responder

e’ anacibelly_ & ©

62sem Responder

‘ laraelisal7 ©
62sem 1curtida Responder

FA patybsouza Cad&??? ©
62sem 1curtida Responder

‘0 fefedeaquino @bianca

@bocarosabeauty @payotbrasil e
as outros 4 langamentos?

oQv W

%/ Curtido por laraafontes_e
outras 206.212 pessoas

11 DE MARGO DE 2020

@ Adicione um comentario.

Fonte: https://www.instagram.com/p/B9k-AP5juB9/ Acesso em 23/08/2021
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A primeira publicagdo referente a campanha foi um 5, conforme figura 24

acima, em chamas e na legenda foi escrito “hoje comeca o game +4””. N&o ha mais

nenhuma informagao na publicacdo e essa técnica gerou um suspense e mexeu

com a curiosidade das pessoas, que fizeram comentarios tentando adivinhar quais

seriam 0s proximos passos.

Figura 25- Publicagéo de finalizagédo do feed

@ bocarosabeauty * Seguindo

@ bocarosabeauty Finalizando nosso
feed cheio de amor com o nosso
#OMGCHOCO que é perfeito pra

presentear quem vocé ama! % @&

@Jessoficial usando: - Base - 06
Juliana / Corretivo - 02 - Pednia / - P6
marmore 2 / - Contorno #Copacabana /
Blush - #CarinhaDeMetida / -
lluminador - #0MG / - Sombra -
#Copacabana / - Rimel - #MeuVolumao
/ - Batom - Breve langamento & wé
@studio_nunez L @evelynconversani

Qv N

%) Curtido por fernandapetrizi e
outras 8.175 pessoas

2 DE JUNHO DE 2020

(© Adicione um comentario...

Fonte: https://www.instagram.com/p/CBWriAij7TNQ/ Acesso em 23/08/2021

O burburinho que envolveu esse langamento deixou a marca Boca Rosa

Beauty na boca do povo, ao tentar adivinhar qual produto seria langado. Conforme

Hughe (2008) é uma ac¢ao de Buzz marketing enquadrada no marketing digital como

o tipo de tema “segredo”.


https://www.instagram.com/p/B9k-AP5juB9/

50

O primeiro dos cinco produtos lancados foi a paleta OMG versao chocolate. A
embalagem do produto lembra a embalagem de um chocolate e o cheiro da paleta
que também é de chocolate. Nesse exemplo identifica-se a preocupagao com as
experiéncias do consumidor ao criar um produto que resgata os apelos sensoriais (

olfato, viséo e tato), amparada em Heath (2019).

Figura 26 - Lancamento de paletas na embalagem azul
@ bianca &  Seguindo

@ bianca & em breve o azul vai dominar...
. @ @bocarosabeauty

67 sem

‘ pamellachristynne E DOMINOU ©

59 sem Responder

viiicksantana @scirulli4 v}

59 sem Responder

o maryannacristina87 Sua loja éde o
onde ?

Qv N

&, Curtido por larissaafontes e
outras 255.382 pessoas
6 DE MAIO DE 2020

go AU‘%? (© Adicione um comentario...
Fonte: https://www.instagram.com/p/CBWriAij7NQ/ Acesso em 23/08/2021

Outro lancamento da Boca Rosa Beauty no Instagram foram as paletas de
blush, contorno e iluminador na embalagem azul. A primeira publicagdo de
aquecimento também aconteceu no Instagram da Bianca no dia 06 de Maio de 2020,
apenas com a legenda “em breve o azul vai dominar” e com um carrossel com a foto
dos trés produtos. Diferentemente do que aconteceu com a paleta OMG versao
chocolate, na qual o publico ndo sabia qual seria o langamento, na campanha da
embalagem azul o publico sabia quais seriam os produtos langados, mas o texto da
legenda gerou curiosidade e passou a aquecer a audiéncia a respeito dos proximos
passos da marca com a cor.

A partir do dia 10 de Agosto o Instagram da marca comega a postar diversas

fotos do produto utilizando a cor azul das embalagens.
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Figura 27 - Langamento de campanha com publicacdo de fotos dos clientes

Fonte: https://www.instagram.com/bocarosabeauty/ Acesso em 23/08/2021

A estratégia por tras disso € que muitas das publicagdes que foram para o
feed da marca durante o periodo de langamento sdo de fotos feitas pelos proprios
clientes utilizando os produtos. Das 26 publicagdes da campanha, 15 eram “repost”
de clientes, que variava entre fotos somente do produto e fotos com maquiagem no
fundo azul e com algum produto da marca. Essas publicacbes de langamento
impulsionam o sentimento de comunidade entre seguidores e entre consumidor e
marca. Incentivar a sua audiéncia a publicar fotos utilizando o seu produto e com as
cores que estdo sendo utilizadas pela sua marca pode aumentar a sensagao de
pertencimento entre eles, ja que os seus rostos estdo no Instagram da marca,
conforme Godin (2013). N&do € apenas uma marca que eles compram produtos de

cosmeéticos, mas uma marca que eles também fazem parte.
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4.2.4 PRESS KIT DOS PRODUTOS BOCA ROSA BEAUTY

Figura 28 - Press kit da marca

e

@ bianca & « Seguindo

" @ bianca & E muito, MUITO amor! @& &
wy < @bocarosabeauty + @payotbrasil +
& @jackidesign (o sorteio é amanh!).

143 sem

@

3 lau_arauujo Um sonho ter essa V)
maleta @

118 sem Responder

Q raquelfeliciana Nossa k sonhores

Wi

116 sem Responder

— N loav N

‘\ Curtido por jessymagalhaess e
outras 51.554 pessoas

20 DE NOVEMBRO DE 2018

@ Adicione um comentério...

Fonte: https://www.instagram.com/p/BqGYtEvnSmC/// Acesso em 23/08/2021

Bianca afirmou em uma entrevista que "acredita muito no poder dos press kits
como forma de divulgagédo organica da sua marca"'®. O fato do influenciador receber
o press kit e perceber o cuidado envolvido pode gerar o desejo de publicar nas redes
sociais e impactar mais pessoas. O primeiro press kit da marca foi a maleta cor de
rosa e a empresaria contou que pensou em cada detalhe para criar uma sensagao
unica em quem a recebesse e a utilizasse como buzz para a sua marca. Ela
precisava fazer com que as pessoas falassem da Boca Rosa Beauty e pensou em
uma maleta de maquiagem rosa pink recheada de produtos novos da marca. Dentro
da maleta tinha uma paleta de contorno #Copacabana, uma paleta de lluminador
#OMG!, uma paleta de Sombras #Bem Basiquinha, uma paleta de blusa #Carinha
de metida, uma caneta delineadora #meugatinho, um rimel #meuvolumao, 10
opgdes de batons, 8 opcdes de glosses e um lapis preto #blackout, além de um
folneto com a foto dela e uma mensagem de apresentagcdo da maleta. Nesse
exemplo, percebe-se que até mesmo as taticas off levam para o digital.

De acordo com Bianca, o primeiro press kit da marca trouxe um 6timo retorno,
0 que nao pode ser confirmado pela presente pesquisa. Diversas famosas como

Ludimilla, Ivete Sangalo, Fernanda Souza, Giovanna Ewbank, Pabllo Vittar e alguns

'® NUNES, Sabrina. Jornada de Sucesso com Bianca Andrade| Sabrina Nunes. 2020. Disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=GJoQ9DAsgz| . Acesso em: 23/08/2021


https://www.youtube.com/watch?v=GJoQ9DAsgzI
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influenciadores digitais, como Flavia Charallo, Romolo Cricca e Janamakeup

postaram nas suas redes sociais a maleta com os produtos.

Figura 29 - Story da cantora Ludmilla mostrando para os seus seguidores a maleta que
recebeu da marca

ludmilla

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=Fq50q9MriPg// Acesso em 23/08/2021

Figura 30 - Story da influenciadora Flavia Charallo mostrando aos seus seguidores a maleta
recebida

>
k\ UEVIELETEN

biancaandradeoficial

Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=XEzgKZ06E6Q// Acesso em 23/08/2021
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Quanto ao alinhamento com a teoria, pode-se associar ao buzz marketing, de
acordo com Salzman (2003), porque essa agao tem a intencdo de promover uma
evangelizagao sistematica do mercado, além de provocar a curiosidade dos que
recebem o press kit, pois o folheto de apresentagdo contém o texto "guarde esta
maleta porque vem muito mais surpresas por ai".

Além disso, destaca o senso de comunidade, abordado por Vidal (2020). O
press kit menciona a comunidade "Oi Goxxtosa". No comeco do seu canal no
Youtube era assim que a empresaria se referia ao seu publico e esse apelido é

utilizado até hoje.

Figura 31 - Press kit colecdo de maquiagem para pele

@ bianca & uma pausa no roxo para
\& outro motivo que me empolga demais!!!
Wes” @bocarosabeauty

#PressKitBocaRosaBeuatyPele

49 sem

:,;, kel.5597 o sonho da minha filha@ ¢,
@
42 sem Responder
/E-\ limaclaudiamariasantos Achei o
&%  tudo de arrasar!! Me deu até
vontade de me produzir toda.
42 sem Responder
@ curtido por _geovannamarquess e
outras 266.799 pessoas
T IR § == 2, 12 DE SETEMBRO DE 2020
o 5 { @ Adicione um comentério...

Fonte: https://www.instagram.com/p/CFDXa0PDUx7// Acesso em 23/08/2021

Um outro press foi pensado para ajudar na divulgacédo da sua colegao de
maquiagem para pele. Os produtos vinham em uma mala de viagem na cor rosa
bebé&, mesma cor utilizada na identidade visual da campanha e na embalagem dos
produtos, contendo 9 opgbes de base matte, 5 opgdes de corretivo liquido e 3
opcoes de pod solto. Na maleta também tem uma foto da empresaria com o
influenciador Luccas Rodrigues, famoso no Instagram pelos challanges de
maquiagem, com uma maquiagem focada somente na preparacao de pele. Em outro
video publicado no seu canal no Youtube, para contar mais sobre as estratégias do
seu produto, a Bianca conta que decidiu utilizar um rosto masculino na campanha de

lancamento inspirada em uma foto da Kylie Jenner, empresaria americana que
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também possui uma marca de beleza e do influenciador americano de maquiagem
James Charles. Para Bianca essa imagem "representa liberdade porque era uma
mulher e um homem maquiado e o slogan de langamento da Boca Rosa Beauty foi
Liberdade para ser quem vocé quiser".

"Nesse caso, as taticas de comunicagdo buscam alinhamento com os
valores, crencas e posicionamento da marca Boca Rosa Beauty. De acordo com
Bianca Andrade a Boca Rosa Beauty ndo é somente uma marca com produtos,

entrega mensagem, valores e que se posiciona.

Figura 32- Kylie Jenner e James Charles para a campanha de langamento de produtos de Skincare
Kylie Cosmetics

Fonte: Disponivel em:
https://www.j-14.com/posts/james-charles-supports-kylie-ienners-new-skincare-line/ Acesso em:
23/08/2021

Como resultado da avaliagdo sobre o alinhamento entre as taticas de
marketing adotadas pela marca Boca Rosa Beauty e a teoria existente sobre o tema,
a presente pesquisa identificou respaldo no referencial teérico produzido por autores
como Hughe (2008), Santos (2016), Xavier (2015), Kotler (2017) Godin (2013),
Jenkins (2009) e outros. Foram constatadas acdes de Buzz Marketing, Storytelling,
Reconhecimento da Audiéncia, Transmidia Storyteling e de Experiéncia do

Consumidor.

7 ANDRADE, Bianca. O que deu certo e o que deu errado na minha marca. Youtube. 2021.
Disponivel em:
https://vogue.aglobo.com/Vogue-Negocios/noticia/2021/04/como-bianca-andrade-faturou-120-milhoes-
em-2020-equilibrando-poder-de-influencia-e-expertise-em-negocios.html . Acesso em: 23/08/2021
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Analisando-se o efeito dessas agdes, ou seja, a resposta dos seguidores nas
redes sociais da marca, foram identificados indicadores positivos.

Na noite em que a Bianca chorou no BBB 20 e a maquiagem dela ficou
intacta, evento associado ao Buzz marketing, a quantidade de comentarios no
Instagram da marca Boca Rosa Beauty chegou a 229, no dia 25/01/2021, em
relacdo a volumes anteriores, que giravam em torno de 40 a 80 comentarios.

Na divulgacao da colegao de maquiagem para pele, cujo press kit continha os
produtos numa mala de viagem na cor rosa bebé, foram realizadas duas publicagcdes
no Instagram da Bianca, gerando 3.445 comentarios no dia 12/09/2020 e 17.000
comentarios no dia 13/09/2020. Além disso, ainda no dia 12/09/2020 foi publicado
um video apresentando o conteudo da maleta, repercutindo em 73.136 comentarios.
Salienta-se que a reacao a outras publicagdes vinha atingindo em torno de 1.000

comentarios.

Ja no langcamento da paleta OMG, versdo chocolate, foram identificadas

respostas diferentes no Instagram da Bianca e da Boca Rosa Beauty.

De uma forma geral, o aumento do quantitativo de comentarios no Instagram
confirma o enquadramento dessas iniciativas de marketing, bem como da sinais de
que o objetivo de provocar a efervescéncia na discussao em relagao a marca foi

cumprido.

Destaca-se ainda que a marca Boca Rosa Beauty carrega a identidade da
influenciadora Bianca Andrade, que envolve polémicas, burburinhos e suspense. No
entanto, parece nao existir equilibrio no volume de seguidores de ambas na rede
social Instagram. Enquanto a Bianca Andrade possui 16,4 milhdes de seguidores, a
marca Boca Rosa Beauty possui 1,4 milhdes de seguidores, ou seja, ainda ha uma
margem de crescimento da marca, por meio da adesdo dos seguidores da

empresaria.

Tomando-se como exemplo o volume de seguidores do Instagram da
influenciadora Bruna Tavares e sua marca Linha Bruna Tavares, ambas possuem 2,9
milhdes e 2 milhdes de seguidores, respectivamente, n&o representando
desequilibrio entre esses dois quantitativos.

Destaca-se que a presente pesquisa nao teve como objetivo constatar se

essas acgbes foram efetivas e se geraram resultados positivos no faturamento da
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marca, embora publicagdo na revista Vogue tenha divulgado o resultado de R$120

milhdes em vendas s6 no ano de 2020."®

4.3 APLICACAO DAS TATICAS DIGITAIS DA BOCA ROSA EM PEQUENAS
MARCAS

A Boca Rosa Beauty € uma marca consolidada no meio de cosméticos no
Brasil, baseada no faturamento e numero de seguidores no Instagram, e
desenvolve estratégias de langamentos que necessitam de altos custos para serem
colocadas em agao, como foi no caso do langamento do lip tint.

No entanto, pequenas marcas podem se utilizar das mesmas taticas e
ferramentas adotadas pela Boca Rosa Beauty adaptando-as ao seu tamanho e
orgcamento.

O marketing digital apresenta-se como uma 6étima alternativa para pequenas
empresas que desejam criar relacionamento com o seu publico, aumentar vendas,
desenvolver uma marca memoravel e diminuir custos.

No que tange a criagdo de relacionamento, as pequenas marcas podem
seguir o mesmo caminho que a Boca Rosa Beauty para a criagdo de uma
comunidade utilizando o Instagram. Os consumidores nativos digitais querem estar
presentes e se sentirem pertencentes a marca, por isso é essencial envolvé-los na
construcdo e divulgacdo da marca. E possivel fazer isso os incentivando a publicar
posts de depoimento ou utilizando o seu produto. Outra tatica estda em pensar nos
press kits e produtos de forma instagramavel, que incentive o consumidor a querer
publicar o seu produto para a sua rede e que ele tenha a melhor experiéncia
possivel em todos os pontos da sua jornada de compra. Conversar com a audiéncia
todos os dias pela ferramenta stories também €& uma otima forma de criar
relacionamento com esse publico e estar presente em um determinado momento do
dia dele, todos os dias.

Outra agcdo da Boca Rosa Beauty que pode ser adaptada visando a
divulgagao do produto e ao aumento das vendas sdo as campanhas de langamento
de produtos por meio do Buzz Marketing e Transmidia e Storytelling. E possivel

fazer uma estratégia simples de langamento utilizando o Instagram de maneira

'8 FLEUER, Rafael. Como Bianca Andrade faturou 120 milhées em 2020 equilibrando poder de
influéncia e expertise de negdcio. Vogue. 2021. Disponivel em:
https://vogue.aglobo.com/Vogue-Negocios/noticia/2021/04/como-bianca-andrade-faturou-120-milhoes-
em-2020-equilibrando-poder-de-influencia-e-expertise-em-negocios.html . Acesso em: 23/08/2021
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organica, ou seja, voluntariamente por parte dos seguidores, com publicagcdes de pré
lancamento, lancamento e pos langamento. No pré langamento sido criadas
publicagcbes que vao gerar desejo, curiosidade e aquecer a base de seguidores, para
que, assim que o produto for langado, ja exista um potencial publico para realizar a
compra. Podem ser feitas no formato de reels, stories e publicacées no feed.

Ja nos conceitos de Identidade de marca, as pequenas empresas podem
tanto delimitar uma paleta de cores para serem usadas nas suas publicagdes e
produtos, quanto definir o tipo de linguagem e como essa marca vai se portar. Se ela
vai ser uma marca alegre, jovem, sofisticada, qual o seu posicionamento e no que
ela acredita. E muito importante que essas definigbes estejam presentes na sua
comunicagao no Instagram para que o seu publico também conhegca e assim
aumentar as chances de identificacdo entre marca e consumidor caso os valores
estejam de acordo.

A respeito da diminuicdo dos custos, o Instagram € uma 6étima alternativa
para aqueles que querem divulgar a sua marca gastando pouco. Um exemplo disso
€ a nova ferramenta Reels do Instagram, um recurso para gravar videos curtos. Por
ser uma ferramenta nova, ela tem prioridade na entrega dos conteudos e aquelas
marcas que conseguem trazer nesse formato videos relevantes para a comunidade
sdo mais entregues que publicagcbes no feed. Essa ferramenta & o6tima para
conquistar seguidores e a proprio Boca Rosa Beauty ja se utilizou dele nas suas

campanhas de langamentos

Figura 33 - Video da campanha dos produtos de pele

" bocarosabeauty - Seguindo
Audio original

" bocarosabeauty ! ATENGAO: Caso
vocé se confunda, gostariamos de
avisar que vocé n3o esta vendo o brilho
do nascer do sol mas sim o nosso
NOVO ILUMINADOR PO SOLTO. Que é
quase a mesma coisa, né?!

O iluminador #0OMG, campe&o em
vendas, ganhou uma nova companhia.
Chegou o nosso iluminador em pé solto
com aquela textura aveludada e
BRILHO POWER que vocés ja
conhecem e AMAM! A nova férmula foi
desenvolvida com 100% de pérolas, pra
vocé disputar o brilho com o sol. E pra
vocé, como nds, que AMA se banhar de
iluminador, ele pode ser aplicado NO
ROSTO E NO CORPO. TUDO, né?!

O Qv N

@A Curtido por bianca e
outras 7.678 pessoas
21 DE JULHO

(O Adicione um comentario...

Fonte: Disponivel em: https://www.instagram.com/reel/CRmBhCeHBJc/


https://www.instagram.com/reel/CRmBhCeHBJc/
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A figura 33 apresenta um video da campanha dos produtos de pele da Boca
Rosa Beauty utilizando o formato Reels. O video conseguiu 187 mil visualizagbes e

473 comentarios.



60

5 CONCLUSAO

O presente estudo teve como objetivo avaliar o alinhamento entre as técnicas
utilizadas nas pegcas da marca Boca Rosa Beauty, publicadas no Instagram da
marca e da Bianca Andrade, e o referencial tedrico existente sobre o tema.

Como revisao da teoria foram apresentados conceitos e consideragoes sobre
a identidade da marca e Branding Equity, marketing digital, o consumidor na era
digital e as taticas de marketing digital: Buzz Marketing, Storytelling, Transmidia
Storytelling e Experiéncia do Consumidor.

O estudo exploratério constatou acdes que provocaram burburinhos,
comentarios de estimulo a compra dos produtos, a presenca de comunidades de
consumidores que deram sugestdes, publicagdes de historias que tiveram seus
capitulos contados em plataformas distintas, lancamentos de produtos que contaram
uma histéria, que usaram apelos sensoriais, que buscaram gerar no consumidor
momentos inesqueciveis e outras.

Todas essas caracteristicas estdo presentes nos conceitos de Buzz
Marketing, Storytelling, Transmidia Storyteling e Experiéncia do Consumidor,
confirmando que as agdes da marca Boca Rosa Beauty tiveram respaldo no
referencial de autores tais como Hughe (2008), Santos (2016), Xavier (2015), Kotler
(2017) Godin (2013), Jenkins (2009).

Além disso, foram constatados os efeitos dessas agdes, ou seja, a resposta
dos seguidores nas redes sociais a esses estimulos. Foram identificados aumentos
expressivos do numero de comentarios dos seguidores, a partir de publicacdes
realizadas no Instagram da marca ou da Bianca Andrade.

Por fim, cabe destacar que com as adequacbes necessarias, toda essa
experiéncia gera conhecimento e inspiragdes para as pequenas marcas, sobretudo
porque com meio digital € possivel aumentar o alcance da marca, pois a internet
possibilita atingir mais facilmente os nichos de mercado, gerar proximidade com o
publico, além de possuir grande poder de viralizagao.

Como futuras pesquisas pode-se ampliar o estudo, realizando comparativo
entre as acdes da marca Boca Rosa Beauty e marcas concorrentes de mesmo
porte, ou ainda, avaliar o impacto positivo das a¢gdes da marca Boca Rosa Beauty no

faturamento.
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