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Resumo

Lima, Raquel. Estratégias de Marketing Digital utilizadas por Boca Rosa
(Bianca Andrade). Rio de Janeiro, 2023. 42 p. Trabalho de Conclusédo de
Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catolica
do Rio de Janeiro.

Este trabalho busca entender as estratégias de marketing que a
empresaria e influenciadora digital, Bianca Andrade, utiliza em seus langamentos
da sua marca de cosméticos, conhecida como Boca Rosa Beauty By Payot e
entender a influéncia que ela possui para 0 mercado. Para isso, foi realizada
uma pesquisa de cunho gualitativo e um estudo netnografico para identificar as
técnicas e os métodos de planejamento que “Boca Rosa”’ realiza em suas

campanhas de publicidade para a marca.
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Bianca Andrade.



Abstract

Lima, Raquel. Digital Marketing Strategies used by Boca Rosa (Bianca
Andrade). Rio de Janeiro, 2023. 42 p. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catolica do Rio
de Janeiro.

This work search to understand the marketing strategies that the
businesswoman and digital influencer, Bianca Andrade, uses in her releases of
her cosmetics brand, known as Boca Rosa Beauty By Payot, and to understand
the influence she has on the market. For this, a qualitative research and a
netnographic study were carried out to identify the techniques and planning

methods that “Boca Rosa” uses in its advertising campaigns for the brand.

Key-words
Digital influencer, Marketing strategies, Digital marketing, Social media,
Consumer behavior, Content Marketing, Boca Rosa, Bianca Andrade.



Sumario

1. Introducéo

1.1. Objetivo do estudo
1.2. Delimitacao do estudo
1.3. Relevancia do estudo

2 . Referencial Teorico

2.1. Marketing de Influéncia
2.2. Marketing Digital

2.3. Influenciadores Digitais

2.4. Comportamento do Consumidor

3 . Metodologia

3.1. Tipo de Pesquisa

3.2. Selec¢éo da Influenciadora Digital
3.3. Coleta de Dados

3.4. Andlise de Dados

4 . Apresentacao e analise dos resultados
4.1. Bianca Andrade da Silva
4.2. Estratégias de Marketing Digital em Boca Rosa Beauty By Payot

5. Conclusodes

6. Referéncias Bibliogréaficas

Vi

aa b~ b~ B

0 N o o

10

13
13
13
14
14

15
15

31

33



Vi

Lista de Figuras

Figura 1 - llustrac@o dos Vieses COogNitiVOS.......ccoceeviveiiiiiiiii et 11

Figura 2 - Postagem do "primo baratinho" no Facebook "Boca Rosa" em

0 2 R 15
Figura 3 — llustracdo das 5 estratégias de Marketing de Bianca Andrade. ........ 18
Figura 4 — Postagem do langcamento no Instagram “Bianca” em 2022............... 21

Figura 5 — Sequéncia de postagem no Instagram “Boca Rosa Beauty” em 2020.

.................................................................................................................. 22
Figura 6 — Sequéncia de postagem no Instagram “Boca Rosa Beauty” em 2020.
.................................................................................................................. 23
Figura 7 — Sequéncia de postagem no Instagram “Boca Rosa Beauty” em 2020.
.................................................................................................................. 23
Figura 8 — Sequéncia de postagem no Instagram “Boca Rosa Beauty” em 2020.
.................................................................................................................. 24
Figura 9 — Sequéncia de postagem no Instagram “Boca Rosa Beauty” em 2020.
.................................................................................................................. 24
Figura 10 — Postagem de uma internauta no Twitter em 25/01/2020................. 25
Figura 11 — Sequéncia de postagem antes do langamento no Instagram “Bianca”
2T Y o1 o [0 R 25
Figura 12 — Postagem dos batons no Instagram “Bianca” em 12/04/2021......... 26
Figura 13 — Postagem no Instagram “Bianca em 28/01/2022. .........cccccceeevvenn. 27
Figura 14 — Postagem no Instagram “Bianca em 28/01/2022. ............ccccvvvvee.... 28
Figura 15 — Postagem do de uma seguidora de Bianca Andrade, no Instagram
"Les.marchi” em 06/06/2023. ........cooiieeeiieeeiieiee e 29
Figura 16 — Postagem de uma seguidora de Bianca Andrade, no Twitter em
13/05/2020. ..o 30

Figura 17 — Postagem de uma internauta do Big Brother Brasil no Twitter em
21/02/2020. ..o a e e e e aae s 30



1. Introducéo

Nos ultimos anos, vimos o quanto a rede social impactou na mudanca de
comportamento do consumidor, revolucionando assim diferentes mercados,
entre eles o de cosméticos. Um ponto a ser ressaltado neste processo € a
presenca de influenciadores digitais, conhecidas como ‘blogueiras’, que
produzem conteudos sobre marcas e produtos, a partir de resenhas publicadas
em suas redes sociais, influenciando milhées de consumidores. Os influencers,
termo em inglés para esta atividade, sdo os novos agentes do marketing, onde
participam ativamente da transformacdo digital que o mundo tem passado
durante as Ultimas décadas. Nesse contexto, as marcas passaram a ter novas
oportunidades de chegar mais perto e ter conexdo com 0 seu publico-alvo
(DIGITAL CONNECTION, 2017).

Os influenciadores digitais sdo pessoas formadores de opinies na

internet, por meio de blogs, canais no YouTube e presenca nas redes sociais de
mais sucesso (BORGES, 2016). Complementando esta definicdo, Medeiros,
Santos, Silva e Santos (2016) acreditam que os influenciadores utilizam de sua
popularidade em um canal digital para divulgar o seu estilo de vida, promovendo
eventuais produtos de marcas patrocinadoras.
Com isso, o influenciador digital € conhecido como um individuo que possui uma
quantidade de seguidores assiduos em sua plataforma, onde realizam a troca de
informagfes sobre produtos e suas experiéncias com eles (MANTELATTO,
2015).

Influenciar é conseguir conectar pessoas, ajudar na tomada de deciséo,
possuir responsabilidade nas palavras, ou seja, € criar vinculos com as pessoas
que os seguem. (MEIO & MENSAGEM, 2021). E possivel entender o motivo que
faz com que os influencers tenham obtido tanto sucesso nos ultimos tempos,
pois 0s seguidores conseguem se enxergar no dia a dia deles, e confiam nas
indicacfes de produtos, servicos e opinides que eles proporcionam.

O Brasil € 0 segundo pais que mais segue influenciadores no mundo
(44,3% dos usuarios), atras apenas das Filipinas (51,4%). Com isso, afirmamos

0 motivo pelo qual as marcas investem cada vez mais nos criadores de contetdo



para divulgar seus produtos, uma vez que, muitas vezes 0s proprios perfis
empresariais acabam ndo tendo a mesma audiéncia e fidelizagdo que os
influenciadores possuem com seus seguidores (NIELSEN & WE ARE SOCIAL,
2022).

De acordo com a visdo do Marketing 4.0, atualmente os clientes se
adaptam mais as opinides sociais. Os consumidores tomam decisdes
principalmente apds conversarem entre si e ndo por uma propaganda
publicitaria. Os clientes estdo se tornando uma midia ativa de comunicag&o. Ou
seja, conversas espontaneas sobre marcas, ou determinado produto, possuem
mais credibilidade do que campanhas altamente produzidas que estdo na
televisdo. Os circulos sociais sao as maiores fontes de influéncias, superando as
comunicagdes de marketing tradicionais de antigamente (KOTLER, 2017). Com
isso, conseguimos perceber o porqué da ascensdo tdo rapida dos
influenciadores digitais, pois sao individuos que expdem suas opinides de forma
mais humanizada.

Com o avancgo da tecnologia e sua facilidade, todas as vezes que 0s
consumidores necessitam de alguma informacéo, elaboram uma pergunta, e por
meio das ferramentas de busca, como YouTube, Instagram e Google, utilizam os
resultados para se informar e instruir. Porém, os resultados, na maioria das
vezes, se resumem em opinides de influenciadores, que falam sobre o assunto,
e dependendo do nivel de proximidade que o consumidor tenha com o criador de
conteudo, acaba tomando decisdes com base no que foi dito (TORRES, 2009).
Segundo artigo publicado pelo Google (2015), sobre a Revolugdo dos Micro
Momentos, € possivel verificar que ao fazer uma simples pesquisa sobre um
produto ou marca pelo celular, em fracao de segundos, ha diversos contetdos
rapidos. Diante a esse novo contexto que vivemos, as decisdes sao tomadas em
instantes e por impulso, ou seja, vivemos em uma era do imediatismo. Essa
rapidez é chamada de “micro momentos” que sao "momento eu quero saber", o
"momento eu quero ir", o "momento eu quero fazer" e o "momento eu quero
comprar" e ocorrem quando as pessoas utilizam, muitas vezes o celular, para
satisfazer alguma vontade pontual de assistir, comprar, descobrir ou assistir
algo.

E possivel averiguar que o consumidor, hoje em dia, confia no criador de
contetdo a partir do relacionamento que estabelece com o influenciador. Com
isso, percebemos que o sucesso do influencer vem crescendo de forma

exponencial, pois € a partir desse relacionamento, que as marcas veem a



oportunidade de contratar um influenciador, para que o seu publico-alvo se sinta
pertencente a marca e aos produtos que ela oferece.

Segundo Raquel Recuero (2009) a rede social é uma ligacdo que envolve
dois grupos: as pessoas e suas respectivas conexdes. As pessoas podem ser
atores da sua prépria vida, criando e compartilhando informagc8es com outros
individuos, escolhendo o que deseja compartilhar, expressando sua
personalidade e opinibes. Essas conexdes estabelecem vinculo entre pessoas,
permitindo assim, que seja criado um canal de comunicacao digital, interagindo,
comentando e compartilhando diversos assuntos ao mesmo tempo. Esse
movimento na internet, € comecado a explorar como marketing digital para as
empresas. Com isso, 0 marketing digital proporcionou que as empresas
pudessem estabelecer conexdo com 0s seus consumidores, se comunicando e
aproximando-se cada vez mais de seus gostos, vontades e motivagbes de
compra.

Muitas influenciadoras digitais se tornaram referéncia na categoria de
maquiagem e comecaram a ser reconhecidas nas redes sociais. Com isso,
algumas blogueiras resolveram apostar em suas proprias linhas de cosméticos,
muitas com apoio de marcas ja consolidadas e outras com investimento proprio.
Dentre elas, estdo: Bruna Tavares, Boca Rosa, Mari Maria, Niina Secrets, Mica
Rocha, Alice Salazar, Mari Saad, Chata de Galocha, Camila Coelho, Rica de
Marré, Camila Coutinho e Franciny Ehlke. (CAPRICHO, 2020).

Entre as influenciadoras digitais presentes no Brasil, Bianca Andrade,
chamada também de “Boca Rosa”, é conhecida principalmente por toda sua
estratégia de marketing e seu lado empreendedor, sabendo gerenciar suas
marcas de cosmeéticos. A influenciadora iniciou sua carreira aos 16 anos, na
época ela nao tinha dinheiro para comprar um batom rosa original e comecou a
criar conteudo no Youtube ensinando a como criar o seu préprio produto, se
assemelhando a grandes marcas. A partir desse sucesso, a influenciadora
comecou a realizar trabalhos como maquiadora, resultando no convite em 2017
para ser colunista do programa E de Casa, na emissora TV Globo, ensinando
todos os trugues e contetdo que ela criava para o seu canal do YouTube. Em
2018, lancou sua colecdo de maquiagens com a marca Payot, nomeada como
Boca Rosa Beauty by Payot. No ano de 2019, em parceria com a Cadiveu,
langou sua linha de cabelo, Boca Rosa Hair. Mesmo com todo esse sucesso, 0
auge da sua carreira como empreendedora, foi a partir de 2020, quando Bianca
Andrade participou da primeira edicdo de celebridade do Big Brother Brasil. A

edicdo viralizou por conta da grande repercussdo, principalmente devido a



pandemia da Covid-19. Boca Rosa estruturou diversas estratégias de marketing
para divulgar a sua marca dentro do programa, a fim de atingir novas pessoas.
Neste periodo, Bianca Andrade faturou mais de R$ 120 milh6es com sua marca
de maquiagem. (VOGUE, 2021)

Quando falamos do mercado de cosméticos no Brasil, de acordo com a
Euromonitor Internacional (2016) - empresa que pesquisa mercados globais e
fornece andlises de inteligéncia estratégica sobre setores, empresas, economias
e consumidores do mundo todo -, o Brasil & o terceiro pais que possui 0 maior
mercado consumidor do setor de higiene pessoal e perfumaria, perdendo
apenas para os Estados Unidos e para a China.

O HPPC - Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos -, corresponde a
1,8% do PIB brasileiro. Atualmente, o Brasil responde por 2,8% da populacéo
mundial e 9,4% do consumo mundial de HPPC, percentual que faz o pais
possuir grande importancia para o setor (IBGE, 2016).

Segundo pesquisa de ABIHPEC - Associacao Brasileira da Industria de
Higiene Pessoal (2022), o setor de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos
registrou crescimento de quase 10% nas vendas ex-factory no primeiro semestre
de 2022, em relagdo ao mesmo periodo de 2021. Os dados da pesquisa
apresentam uma boa recuperagédo com relagéo ao periodo pos-pandemia, pois o
setor havia fechado de 2021 com queda. O maior destaque, de acordo com a

pesquisa, foi para a categoria de maquiagem, que cresceu 20% no periodo.

1.1.0bjetivo do estudo

O objetivo deste estudo é analisar as estratégias utilizadas pela
influenciadora digital, Bianca Andrade, conhecida como Boca Rosa, para
influenciar o comportamento do consumidor de seus produtos cosméticos.

Para entender melhor esta questdo, ha o0s seguintes objetivos
intermediarios: (1) estudar o perfil da influenciadora, (2) identificar como ela se
posiciona nas plataformas digitais e (3) entender quais as estratégias mais

utilizadas para atingir o seu publico.

1.2. Delimitac&o do estudo

Com o intuito de atingir os objetivos centrais estabelecidos neste
trabalho, se torna necessario estabelecer delimitagcdes. Com isso, este estudo ira

atender os seguintes aspectos:



I) Temporal: primeiro semestre de 2023.

II) Objeto de estudo: entender as estratégias de marketing digital e de influéncia
que Boca Rosa utiliza e como isso influencia o comportamento dos
consumidores da marca de cosméticos Boca Rosa.

I1l) Geografico: Brasil

IV) Publico: Boca Rosa (Bianca Andrade)

1.3.Relevancia do estudo

A relevancia do estudo para a academia é compreender como 0Ss
influenciadores digitais possuem um grande papel para influenciar a escolha de
compra, nos produtos de cosméticos. Além disso, nesse estudo serd realizado
uma andlise dos dados coletados das influenciadoras digitais, para proporcionar
uma apresentacdo de que ao criar conteudo de qualidade, com frequéncia,
forma-se uma rede de confiangca e influéncia na tomada de decisdo de compra

dos consumidores.



2. Referencial Teodrico

Neste topico sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema e estudo em investigacao e que servirdo de base
para a andlise realizada. Nesta secdo serd tratado 0s seguintes assuntos,
respectivamente, Marketing de Influéncia, Marketing Digital, Marketing de

Contetdo e Comportamento do Consumidor.

2.1. Marketing de Influéncia

Segundo Enge (2012) marketing de influéncia é o processo de
relacionamento com pessoas que possuem influéncia, que podem ajudar a criar
visibilidade a algum produto ou servico. Em suma, o marketing de influéncia se
da ao ter uma relagéo de associagao entre uma marca e um influenciador, sendo
ele uma celebridade ou blogueiro, a fim de propagar a marca e expandir o
namero de consumidores.

O marketing de influéncia é um conjunto de ag¢bes focada em individuos
que exercam influéncia em potenciais compradores (POLITI, 2017). As marcas
utiizam este modelo de marketing, pois muitos consumidores levam em
consideracdo o0 que os seus influenciadores digitais indicam e os tornam
referéncia para tomar suas decisoes. (VIEIRA, 2016).

E importante ressaltar que o marketing de influéncia ganhou grande
relevncia nesta nova era digital que esta presente no dia a dia dos
consumidores, uma vez que, € uma estratégia de relacionamento com o0s
clientes (JUNG, 2019).

De acordo com Kotler (2017), através das praticas do marketing de
influéncia ndo se faz necessario realizar grandes campanhas publicitarias.
Atualmente é mais utilizado campanhas publicitarias na chamada propaganda
boca a boca. Além de ser conhecida como “propaganda boca a boca”, tornou-se
a nova definicdo de “fidelidade” na ultima década. Segundo Kotler (2017, p.258)
‘pesquisas recentes em diferentes setores mostram que a maioria dos
consumidores acredita mais no fator social (amigos, familia, seguidores do
Facebook, e do Twitter) do que nas comunicagbes de marketing”. O autor

confirma mudanca para um cenario de negocios mais horizontal, inclusivo e



social, informando que o mercado tem se tornado mais inclusivo, a midia elimina
barreiras geograficas e demograficas e o0s consumidores possuem uma
orientacdo mais horizontal, desconfiando da comunicacdo de marketing das
marcas e confiando no circulo social (amigos, familia, fas e seguidores). Ou seja,
a influéncia para tomada de decisdo € realizada a partir do circulo social,

buscando conselhos e avaliagdes, tanto online quanto offline.

2.2. Marketing Digital

O Marketing digital € envolvido por toda a estratégia de marketing que
possui relacdo com os componentes digitais. Ou seja, toda a revolucdo
tecnolbgica e das plataformas digitais permitem uma grande possibilidade de
diversidade estratégicas que podem ser exploradas no meio digital (GABRIEL,
2010).

Para Kotler (2010), o Marketing Digital € uma forma de interacdo e
comunicagdo, através de canais digitais com os clientes. Em suma, acredita-se
gue é uma faceta do sucesso de grandes empresas no mundo digital. Para ele, o
poder de voz que as midias sociais deram as pessoas para que possam falar
suas opinides sobre empresas e produtos abertamente, se avaliam como boas
Ou ruins, pois determina que todas as empresas precisam ser boas.

Segundo a Era do Marketing 4.0, compreendemos que o marketing digital
ndo pretende substituir o marketing tradicional e sim para coincidir, com papéis
interligados, percorrendo o caminho do consumidor. O marketing digital € mais
controlavel, uma vez que, o seu foco € promover resultado, jA& o marketing
tradicional é preocupado na interacdo com os clientes (Kotler, P., Kartajaya, H. &
Setiawan, I., 2017).

O marketing de conteldo esta interligado diretamente com o marketing
digital, e desperta a curiosidade dos consumidores, de forma atraente, mas sem
revelar muito, ou seja, € um conjunto de atividades, com objetivo de criar e
distribuir um tipo de conteddo de qualidade para os consumidores, sendo
associado fortemente a determinada marca. (KOTLER, 2017)

E uma abordagem que envolve a criacdo, selecdo, distribuicdo e
ampliacdo do contetdo para que ele seja interessante e (til para o publico-alvo.
O marketing de contetdo é considerado uma forma de brand journalism, termo
em inglés para “jornalismo de marca” e brand publishing, termo em inglés para
“publicagbes de marca”, que busca a criacdo de conexfes entre marcas e

consumidores. As marcas que realizam uma boa criacdo de conteudo contam



histérias interessantes sobre os seus produtos para envolver e aproximar cada
vez mais 0s seus consumidores. Ou seja, 0 marketing de contetldo muda o papel
dos profissionais de marketing para contadores de histérias (KOTLER, 2017).

Pecanha (2015) declara que o marketing de conteido é uma maneira de
manter o publico-alvo engajado e uma forma de crescer e manter sua gama de
clientes e potenciais clientes através de contetdos de qualidade, rapidos e que
proporcione uma sensacdo de ser valioso de acordo com a histéria que é
contada do produto.

Atualmente o marketing digital mais utilizado é a internet, que é possivel
conectar pessoas de todos os lugares do mundo, com facilidade e rapido acesso
as informacdes. Hoje em dia as empresas utilizam a internet para atrair mais
novos consumidores e fortalecer a relagdo com o0s ja existentes (Scandolara,
Chaiana, 2017).

As marcas conseguem comprar espaco publicitario em sites para priorizar
suas ofertas, assim como publicar antncios de acordo com palavras-chave que
ela mesma define para sites de busca como o Google. Ou seja, na internet, as
empresas podem alcangar seus consumidores quando de fato eles ja
comecaram a iniciar o seu processo de compra (KELLER, KOTLER, 2006, P.
615).

Segundo a Agéncia GoUp (2022) o trafego pago € uma estratégia muito
utilizada pelas empresas, que possui como objetivo movimentar os acessos de
pessoas de um site por meio de andncios publicitarios, que podem ser
divulgados através de redes sociais. No trafego pago existe o Ads, uma
plataforma de anuncios do Google. Trata-se de uma plataforma que possibilita a
promogédo de sites através da colocagédo de anuncios graficos, em video ou de
texto em paginas de resultados de buscadores, como YouTube ou sites e portais
parceiros do Google. A ferramenta gera informacdes sobre habitos de consumo

e necessidades dos consumidores.

2.3. Influenciadores Digitais

Os influenciadores digitais sdo pessoas ativas nas redes sociais, que
possuem seguidores e trocam informag¢des no meio digital para um numero de
pessoas engajadas em seu contedudo e que possui um poder de influéncia
(MATOS, 2018).

Ventura (2017) acredita que ao usar a influéncia dos influenciadores

digitais no processo de comunicacao e disseminagao de contetdo é fundamental



para a publicidade que cria conexdo com o consumidor e o0 aproxima da marca,
pois estimula uma compra mais consciente e humanizada, por meio da
indicacdo. De acordo com Monteiro (2014, p.257), “as marcas deixaram de ser
apenas a imagem de produtos para se tornarem a nossa imagem enguanto
pessoas’.

Os influenciadores ajudam a ampliar o contetdo realizado pelas marcas,
pois sdo figuras respeitadas em suas comunidades e possuem um numero
consideravel de seguidores e publicos engajados que acreditam em sua
influéncia. Sao eles mesmos, criadores de contetdos, que possuem importancia
por compartilhar um excelente contetido e viralizar. E importante que haja um
desenvolvimento no relacionamento mutuo, dos influenciadores com seus
seguidores e das marcas com seus consumidores, pois assim havera uma
parceria ganha-ganha, uma vez que, os influenciadores também teréo acesso a
um publico maior (KOTLER, 2017).

Para Montelatto (2015) um influenciador é alguém que consegue
influenciar toda sua audiéncia, utilizando de sua capacidade de se comunicar
adquirida através de blogs, sites ou redes sociais, para experimentar algum
determinado produto/servigo, ir a um evento ou comprar algo. Com isso, um
influenciador digital possui uma relagdo mais intima com seus seguidores do que
uma marca, por isso, quando a estratégia de marketing de influéncia é
executada corretamente e o publico-alvo esta interligado com o contedudo do
influenciador, a marca aumenta consideravelmente.

O contetado divulgado por influenciadores digitais gera resultados
relevantes como de um filme de 30 segundos na televisdo, mudando assim a
percepcdo de grandes marcas, para que voltem a atencdo para essa nova
plataforma de comunicacdo, isso porque 84% dos consumidores tomam
decisdes com base nas opiniées de fontes confiaveis, acima de outras formas de
publicidade (MEIO&MENSAGEM, 2016).

Os influencers possuem seguidores em suas plataformas sociais, e eles
podem ser denominados como micro e nano influenciadores. Os micros
influenciadores sao especialistas em um segmento, seja ele moda, cosméticos,
esportes, viagens e estilo de vida. Normalmente possuem entre dez mil e cem
mil seguidores em suas redes sociais. Ja 0s nano influenciadores sédo os mais
recentes, ou seja, S840 pessoas comuns, que possuem uma influéncia dentro da
sua comunidade, e tém cerca de mil a dez mil seguidores nas redes sociais.

Tanto os Micros quanto os nano influenciadores conseguem aproximar e

gerar conexao entre 0os consumidores e as marcas, pois 0 engajamento deles
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costumam ser maior, pois conseguem transmitir confian¢a e autenticidade, uma
vez que, os seguidores se identificam com pessoas que possuem um estilo de
vida parecido com o deles (SEBRAE, 2023).

2.4. Comportamento do Consumidor

De acordo com Kotler e Keller (2006) o comportamento do consumidor &
influenciado por algumas questdes, como por exemplo, sociais, pessoais,
culturais e psicoldgicas, sendo as vertentes culturais com maior grau de
influéncia. Ou seja, podemos entender que o comportamento do consumidor se
refere ao estudo de como os individuos tomam decisbes de compra, uso e
descarte de produtos e servicos. E um campo abrangente de estudo que inclui
psicologia, sociologia, economia, antropologia e outros campos relacionados.

Para que esse estudo do comportamento do consumidor possa acontecer
de forma mais assertiva, é realizada uma pesquisa de campo com o0s
consumidores, a fim de identificar possiveis gargalos e entender qual a
necessidade e o que leva o consumidor a realizar a compra do produto, sendo
fiel com a marca (Kotler e Keller, 2006).

O comportamento do consumidor é utilizado como estudo por empresas
que possuem como desejo atingir o seu publico-alvo, entendendo quais sédo as
necessidades de seus consumidores, para que assim possam proporcionar uma
experiéncia satisfatéria. Com esse estudo, também € possivel desenvolver
estratégias eficazes de marketing e venda, segmentando o mercado no qual
atua de acordo com caracteristicas comuns dos consumidores, como Sexo,
idade, renda e preferéncia de compra.

Para que uma marca possa ter consciéncia do processo que faz para que
seu consumidor chegue a fase de adquirir seu produto, é necessario ter a
compreensdo dos gatilhos mentais e em todas as questbes que o0s
consumidores pensam antes de realizarem qualquer compra. Segundo Cobra
(2009) esse processo de tomada de decisdo é mais emaocional do que racional,
uma vez que, em cada momento ha um dilema “comprar ou nédo comprar?". De
acordo com isso, podemos entender que o processo de tomada de deciséo é
composto por cinco estagios, sendo eles, reconhecimento da necessidade,
busca de informacdes, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e
comportamento pés-compra (Kotler e Keller, 2006).

Segundo Kotler (2006), a etapa mais importante para o estudo é a busca

de informagbes. Depois é necessario o entendimento da consciéncia do
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consumidor sobre as necessidades, que é dividida em dois niveis de interesse.
O primeiro denomina-se um estado mais moderado, pois 0o consumidor esta
aberto a informacdes, jA 0 segundo é chamado de busca ativa de informacdes,
pois 0 consumidor procura sobre o assunto, pergunta aos amigos, pesquisa na
internet e visita sites e lojas para conhecer e entender melhor sobre o produto.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Google no ano de 2020,
Alistair Rennie e Jonny Protheroe sdo responsaveis pelos insights de consumo
do Google e exploraram mudancas no comportamento das pessoas. E trazem
resultados de uma pesquisa sobre o processo de decisdo de compra dos
consumidores. Eles perceberam que a jornada de decisdo se torna cada vez
mais confusa. Em 2019, atualizaram a perspectiva sobre a tomada de decisdo
dos consumidores. Com auxilio da The Behavioural Architects, agéncia
especialista em ciéncia comportamental, iniciaram uma jornada para
compreender como 0s consumidores decidem o que comprar. Ao realizar a
andlise de tendéncia, verificaram que as pessoas lidam com a escolha e
complexidade utilizando vieses cognitivos que influenciam a decisdo de compra.
No artigo, eles destacam 6 vieses cognitivos (Figura 1), sendo eles:

1. Analises heuristicas: Descri¢cdes curtas e assertivas dos produtos
podem simplificar as decis6es de compra.

2. O poder do agora: quanto menos a pessoa espera por um
produto, mais forte se torna a proposta de valor.

3. Confirmacédo social: comentéarios e recomendacdes de pessoas
préximas costumam ser o ponto chave para a deciséo.

4, Viés de escassez: quando o consumidor enxerga que 0 estoque
esta reduzido ou a procura pelo produto esta grande, mais desejavel a compra
se torna.

5. Viés de autoridade: escutar algum especialista ou fonte confiavel
relatando sobre o produto reafirma o desejo do consumidor em finalizar a
compra.

6. O poder do gratuito: um presente gratuito acompanhado da

compra, pode ser uma motivacao.

Figura 1 - llustracdo dos Vieses Cognitivos



Fonte: Autoria propria.
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3. Metodologia

Este capitulo tem como objetivo informar as vertentes utilizadas para
realizar o estudo deste trabalho.

Esta sec¢do esta dividida em quatro etapas, sendo elas, respectivamente: o
tipo de pesquisa realizada, selecdo da influenciadora digital, processo de coleta

de dados e analise dos dados.

3.1. Tipo de Pesquisa

A pesquisa realizada € exploratéria, tendo como finalidade proporcionar
maior familiaridade com o tema apresentado e tornar a pesquisa mais explicita
perante o estudo da influenciadora digital.

O tema além de carater exploratério, possui cunho qualitativo, uma vez
gue, o intuito do estudo visa entender e descrever as estratégias utilizadas por
Bianca Andrade (Boca Rosa) em seus langamentos e como influencia o
processo de compra de suas consumidoras.

A abordagem qualitativa oferece trés diferentes vertentes para realizar uma
pesquisa, sendo elas, a pesquisa documental, 0 estudo de caso e a ethografia
(Revista de Administracdo de Empresas, 1995). Com isso, a pesquisa escolhida
foi a possibilidade de estudo de caso da marca Boca Rosa Beauty By Payot com
objetivo de analisar as estratégias de marketing digital utilizadas por Bianca
Andrade.

Para esse estudo, foi utilizado a netnografia, que é a etnografia adaptada
ao estudo de comunidades no ambiente digital, de forma mais rapida e simples
se comparada ao método tradicional. Ou seja, € uma nova metodologia de
pesquisa qualitativa surgindo por meio de comunicacdes online (Journal of
Marketing Research, 2002). Possuindo a finalidade de entender a cultura e o

comportamento de alguns grupos sociais, porém nos meios digitais.

3.2. Selecao da Influenciadora Digital

Este estudo possui dados de coleta do tipo secundario, realizada por meio

de publicacdes no Instagram, livros, registros, artigos académicos e agéncias
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publicitarias. O critério utilizado para a selecdo da influenciadora digital foi:
possuir uma marca propria de cosméticos, criar conteldo a partir de seus
produtos, ser reconhecida pelo seu marketing digital e possuir um numero
significativo de seguidores em suas redes sociais.

De acordo com essa selecdo, a coleta de dados foi direcionada somente
para a influenciadora digital, onde a autora pudesse mensurar quais estratégias
de marketing sdo utilizadas, como ela realiza seu planejamento digital e

influencia seus seguidores com seus conteudos e langamentos.

3.3. Coleta de Dados

A coleta de dados abrangeu o periodo de Outubro de 2022 a Junho de
2023, por meio de pesquisas bibliograficas em livros, artigos, blogs e buscas na
internet, como sites de agéncias e publicidades.

O tipo de coleta de dados escolhida foi a de observacéo, pois utiliza os
sentidos na exploracdo de aspectos sobre um determinado assunto. Ou seja,
consiste em ver, ouvir e examinar os fatos e informacdes. Esse processo de
informacé&o foi feito da seguinte maneira: a autora verifica os dados extraidos de
fontes confiaveis, realiza as consideracfes em relacdo ao assunto abordado,
logo apoés esses dados se transformam em informagédo, para que posteriormente

se torne conhecimento.

3.4. Andlise de Dados

Apb6s toda a pesquisa realizada na coleta de dados, principalmente em
comunicagdo verbal, como videos, entrevistas e podcasts, todas foram
transcritas em formato word, possuindo exatamente as mesmas palavras que a
influenciadora selecionada utilizava, para que assim, ndo houvesse distor¢cao de
informagdes. O documento word foi organizado com o intuito de possuir todas as
falas da influenciadora e logo apés, interpretar todas as informacdes que foram
ditas e escrever com as proprias palavras.

O estudo é de origem qualitativa, onde o objetivo ndo é contabilizar
informacgBes e sim, organizar todos os dados a fim de facilitar a analise. Logo
apos todas as pesquisas, € possivel realizar relagéo entre as informacdes que a

influenciadora utiliza com os tépicos abordados no referencial teérico.
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4. Apresentacao e analise dos resultados

Este capitulo tem como finalidade apresentar os dados coletados no
estudo e esta dividido em duas partes: apresentacao da influenciadora digital e
empresaria Bianca Andrade da Silva e as estratégias de Marketing Digital que

ela utiliza em Boca Rosa Beauty By Payot.

4.1. Bianca Andrade da Silva

Bianca Andrade, conhecida como Boca Rosa, cresceu na comunidade da
Maré, no Rio de Janeiro, onde morou até completar os seus 20 anos. Em sua
adolescéncia, realizou um curso de maquiagem no SENAC e criou o0 seu blog
para que pudesse compartilhar dicas.

A empreséria iniciou sua carreira em 2011, comec¢ando a compartilhar
dicas em seu Orkut, logo depois em seu blog e produzindo conteddo para o
YouTube (TOZZI, 2017). A partir disso, ficou conhecida como Boca Rosa, pois
sempre gque gravava 0s seus videos estava utilizando um batom rosa. Com sua
divulgacdo nos jornais locais da comunidade onde morava, surgiram novas
reportagens divulgando seu blog em jornais de médio porte, como no Jornal O
Dia e no Jornal Meia Hora. Essa divulgacéo acarretou um convite para participar
de uma entrevista no programa Mais Vocé, ao lado de Ana Maria Braga.

Segundo Fracalanzza (2016, p. 112): A partir do surgimento de Bianca
Andrade no Mais Vocé, surgiram propostas de marcas que propuseram
parcerias comerciais e consequente o numero de seguidores de Bianca
comecaram a aumentar. De acordo com o autor citado, um dos maiores
diferenciais de “Boca Rosa” é que ela tentou mostrar produtos populares em
contraposicdo aos produtos importados, os chamando de “primo baratinho”,
ilustrado na figura 2, apelido que a influencer deu para os produtos na época em
gue ndo conseguia comprar os itens por conta de sua condicdo financeira e 0os

adquiriam no Saara, regido popular na area da capital do Rio de Janeiro.

Figura 2 - Postagem do "primo baratinho" no Facebook "Boca Rosa" em
04/12/2014.



16

‘.; } de dez
0i, goxxxxxtosas!
Quem pediu Primo Baratinho do Candy Yum Yum ai??
Vem ver que tem no blog! <3
http://bocarosablog.com/2014/12/primo-baratinho-do-
candy-yum-yum-34-mais-vaidosa.html

Boca Rosa @ - Seguir
de 2014 - Q

O 5,6 mi 151 comentarios 26 compartithamentos
({J Curtir @ Comentar ,;f) Compartilhar

Fonte:https://www.facebook.com/profile/100044173939141/search/?q=Primo%20B
aratinh0%20do0%20Candy

Em 2016, Bianca Andrade entrou para o Instagram e iniciou sua
diversificagdo na carreira. A influenciadora comecgou a investir em contetudo de
cabelo, moda, fithess, empreendedorismo e marketing. No mesmo ano, a
influenciadora foi convidada para realizar o seu espetaculo Boca Rosa contando
sobre as suas experiéncias da vida. JA& em 2017, recebeu o convite para ser
colunista do programa E de Casa, para dar dicas e contetidos sobre maquiagem.
Em Outubro de 2018, lancou sua colecdo de maquiagens com a marca de
cosméticos Payot, conhecida como Boca Rosa Beauty by Payot. Em 2019,
langcou uma linha de produtos para cabelo, chamada de Boca Rosa Hair, em
parceria com a marca Cadiveu.

Além do langamento de sua linha de cosméticos, “Boca Rosa” ja realizou
diversas campanhas publicitarias, estampando capas de muitas revistas, e,
atuou no filme Ela disse, Ele disse (2019), dirigido por Claudia Castro.
Atualmente sua conta na rede social atingiu uma marca de mais de 18 milhbes
de seguidores e é o canal onde mais investe para criagdo de contetdo e
divulgacéo de suas marcas.

E perceptivel que analisar a carreira de “Boca Rosa” significa encontrar
totalmente toda sua autoridade e reputacéo - pilares fundamentais do Marketing

de Influéncia -, que construiu durante seus anos de internet e no mercado de
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cosméticos. E conseguimos entender justamente o porqué de seu marketing

possuir tanta referéncia na internet.

4.2. Estratégias de Marketing Digital em Boca Rosa Beauty By
Payot

Durante o periodo do langamento da linha de maquiagem que “Boca Rosa”
lancou no metaverso, chamada PINK, ela publicou uma sequéncia de videos
durante 5 dias antes do langamento com alguns contetdos sobre marketing e
empreendedorismo que ela utiliza em seus projetos. Com isso, em um video ela
cita as 5 estratégias que utiliza em suas marcas, sendo elas, buzz marketing,
antecipacao, storytelling e identidade visual, conforme detalhado visualmente na

figura 3.



Figura 3 — llustracéo das 5 estratégias de Marketing de Bianca Andrade.

5 ESTRATEGIAS
DE MARKETING
DE BIANCA
ANDRADE

As estratégias de Marketing Digital e Influéncia
que Bianca Andrade, conhecida como "Boca
Rosa" utiliza em todos os lancamentos de sua
marca Boca Rosa Beauty By Payot.

BUZZ MARKETING

ANTECIPAGAO

STORYTELLING

EASTER EGG

IDENTIDADE VISUAL

Bianca Andrade planejar estratégias
para que a sua marca, projeto ou
produto esteja na sempre na boca do
povo.

Ela prepara e engajar o seu publico
para a data do lancamento.

Ferramenta na qual "Boca Rosa" aplica
na antecipacéo dos seus langamentos
para que o publico se conecte com a
histéria do produto.

S&o charadas e pistas que engajam
seus seguidores a descobrirem o
préximo langcamento.

"Boca Rosa" gosta de usar o visual a
seu favor, pois acredita que as cores,
os simbolos e nimeros fazem diferenca
em seus projetos.

Fonte: Autoria propria
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1. Buzz Marketing: € uma estratégia que “Boca Rosa” utiliza para
fazer com que sua marca, projeto ou lancamento de algum produto esteja
sempre na boca dos seguidores. “Boca Rosa” sempre fala que se inspirou na
Kylie Jenner, onde sempre sua persona e lancamento estavam em alta, ou seja,
€ uma estratégia para que as pessoas falem sobre vocé. Esta estratégia é
focada em gerar opini6es e comentarios sobre a sua marca, tendo como foco
chamar atencdo de seu publico e causa um marketing de boca a boca. Na
maioria dos langamentos de Boca Rosa Beauty, Bianca Andrade utiliza um
material especifico, chamado de press kit e envia para algumas influenciadoras
digitais para que elas divulguem o seu trabalho, dando assim, mais visibilidade
para sua marca.

2. Antecipacdo: E quando a empresaria prepara e engaja o publico
para a data do seu langcamento, ou seja, acaba gerando curiosidade em seus
seguidores para que eles possam descobrir 0 que esta por vir. Toda antecipacao
que a influenciadora utiliza é em torno do visual, preparando o seu feed,
mudando os tons e estilos de roupas e acessorios que utiliza em seu dia a dia,
tudo isso para se encaixar na personalidade do langamento.

3. Storytelling: E uma ferramenta muito utilizada por “Boca Rosa”,
pois é no storytelling que ela cria uma narrativa e consegue criar laco e conexao
com pessoas gue gostem da sua marca, contando uma histéria para que seu
publico possa se identificar. Como exemplo de storytelling de “Boca Rosa” é
possivel citar trés langamentos, sendo eles:

- Momento em que Bianca Andrade foi eliminada do Big Brother Brasil 20 e
lancou seu programa ao vivo através do YouTube, uma rede social na qual ela
nao estava presente ha algum tempo. Toda a antecipacdo desse langcamento foi
através de um 6timo storytelling. Na narrativa, ela trouxe duas personagens,
Boss&Bitch, que viralizou muito em sua participacdo no reality. E ap6s toda
repercucao em relacdo sua imagem, ela também criou um funk para ser a
abertura de seu programa, pois as pessoas elogiavam muito essa sua
personalidade no BBB20.

- Momento que Bianca Andrade lanc¢a o “Bia todo dia” que sao batons para
todos os dias da semana. Antes do lancamento, a empreséria realizava lives
sobre suas diversas facetas, entre elas o empreendedorismo e seu lado
materno, criando assim sua narrativa, que seria uma “Bia” para todos os dias da
semana.

- E, quando ela relancou a sua base em uma nova embalagem e se apoiou

em um storytelling que era, até entdo, negativo, pois desde que a base foi para
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as lojas, a maior reclamacéo de seu publico era sobre a embalagem, por ndo ser
funcional. Um bom tempo depois, ela aproveitou desse momento “negativo” para
trazer uma nova embalagem ao seu produto que ja estava bem consolidado.

4, Easter Eggs: Sao charadas e pistas que a Bianca Andrade solta
em seu perfil do instagram para engajar e despertar curiosidade, conhecidos por
serem uma midia escondida dentro de outra midia. Normalmente quando ela
aposta muito em uma cor o seu publico ja entende que esta por vir algum
lancamento ou parceria, ou seja, também é uma mistura de buzz marketing e
antecipacéao.

5. Identidade Visual: “Boca Rosa” utiliza muito do visual para se
comunicar com o seu publico e ela utiliza muito as cores, caracteristica muito
propria de sua marca, simbolos, muito caracterizado pelas “boquinhas” em um
lancamento que fez de gomas de vitaminas e também, ndmeros, pois sempre
que esta com algum projeto, ela utiliza o numero 5 para producao de contetdo,
como por exemplo, 5 dias de videos em seu instagram ou 5 dias de lives.

Portanto, é importante identificar que todas as etapas citadas acimas sdo
combinadas juntas para que ela consiga impulsionar o seu negécio e levar ao
seu publico, de maneira leve e ndo como forma de publicidade, e sim uma
indicacgé&o, pilar muito forte do Marketing de Influéncia.

Ainda durante esses videos do langamento da linha PINK do metaverso -
ilustrado na figura 4 -, Boca Rosa cita em um video 4 cases de sucesso de toda
sua carreira, sendo eles, o langcamento de Boca Rosa Beauty, sua estratégia no

BBB20, lancamento do Bia Todo Dia e o Rebranding da Base.
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Figura 4 — Postagem do langamento no Instagram “Bianca” em 2022.

Fonte: https://www.instagram.com/bianca/

1. Lancamento de Boca Rosa Beauty: O lancamento foi um grande case de
sucesso, pois em 2018 a Payot personalizou uma casa na Avenida Paulista,
onde hoje se encontra o Méqui 1000, a deixando toda rosa e com boquinhas
rosa, de acordo com a imagem de Bianca Andrade. Nesta casa, as
consumidoras possuiam uma experiéncia 360, pois elas compravam os produtos
da linha e recebia das méaos de “Boca Rosa”, além de ter a oportunidade de
serem maquiadas pelos maiores maquiadores do Brasil, que também estavam
presentes no momento.

Segundo a Bianca Andrade, desde o inicio de sua carreira ela tinha o sonho de
lancar sua linha de maquiagem e com a parceria da Payot, foi um sonho
realizado, uma vez que, a empresa ja seria uma das mais renomadas no ramo
dos cosméticos.

2. Estratégia no Big Brother Brasil: Bianca Andrade teve como uma ideia
ousada de néo rejeitar o convite, pois enxergou uma grande oportunidade de

expandir sua marca na maior vitrine desse Brasil, que era a participacdo no


https://www.instagram.com/bianca/
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reality, uma vez que, conseguiria sair da sua bolha da internet e atingir o publico
do sofa.

A partir disso, ela se apresentou no Big Brother como empresaria e fez uma
estratégia de crossmedia - termo referente a como um produto/servico que se
distribui por meio da midia existente no mundo digital e offline (QUICO, 2004) -,
onde ao mesmo tempo que ela estava votando no jogo, em todo dia de domingo,
ela também estava usando a mesma roupa, maquiagem e cabelo em um foto
publicada em seu perfil do Instagram, fazendo com que as pessoas se
perguntassem como ela estaria em dois lugares ao mesmo tempo. Todos 0s
domingos eram cores diferentes e o Instagram de sua marca também seguia a

mesma cor da semana vigente, conforme ilustrado nas figuras abaixo.
A figura 5 ilustra a primeira semana da participacdo da influenciadora no reality,

escolhendo o preto para que durante a semana, até o domingo seguinte seu

Instagram pessoal e de sua marca seguissem essa cor.

Figura 5 — Sequéncia de postagem no Instagram “Boca Rosa Beauty” em 2020.

Fonte: https://www.instagram.com/bocarosabeauty/


https://www.instagram.com/bocarosabeauty/
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A figura 6 representa a semana seguinte, ou seja, 22 de sua participacao

no reality.

Figura 6 — Sequéncia de postagem no Instagram “Boca Rosa Beauty” em 2020.

Fonte: https://www.instagram.com/bocarosabeauty/

A figura 7 representa a semana seguinte, ou seja, 32 de sua participacao

no reality.

Figura 7 — Sequéncia de postagem no Instagram “Boca Rosa Beauty” em 2020.

Fonte: https://www.instagram.com/bocarosabeauty/
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A figura 8 representa a semana seguinte, ou seja, 4% de sua participacao

no reality.

Figura 8 — Sequéncia de postagem no Instagram “Boca Rosa Beauty” em 2020.

Fonte: https://www.instagram.com/bocarosabeauty/

A figura 9 representa a semana seguinte, ou seja, 5% e Ultima semana de

sua participacao no reality.

Figura 9 — Sequéncia de postagem no Instagram “Boca Rosa Beauty” em 2020.

Fonte: https://www.instagram.com/bocarosabeauty/

Sua principal estratégia era inovar sua participacdo no Big Brother, para

gue as pessoas pudessem relacionar a sua marca com a sua imagem. A ideia foi


https://www.instagram.com/bocarosabeauty/
https://www.instagram.com/bocarosabeauty/

25

produtiva, pois o produto que mais vendeu, de toda sua linha, foi a base, no dia

que ela chorou e sua maquiagem nao escorreu, conforme ilustrado na figura 10.

Figura 10 — Postagem de uma internauta no Twitter em 25/01/2020.

Lipe @OlaFelipe_- 25 dejan de 2020
A Rafa tentou queimar a Bianca mais sé serviu para promover a linha
de maquiagem da Boca Rosa porqué a Bianca chorou horrores e ta

,,,,,,

#roraraia

T

Q 322 11 10,5mi Q somil ihi a2

Fonte: https://twitter.com/OlaFelipe_/status/1221014460300656640

3. Langcamento do Bia todo dia: Bianca Andrade novamente queria
fazer um crossmedia, entdo ao mesmo tempo que realizava toda a campanha de
lancamento de Boca Rosa Beauty, também postava uma série de videos em seu
canal do YouTube e uma série de lives em seu perfil do Instagram com a
participacdo de pessoas relevantes. A cada dia da semana era apresentado um
tema que representava uma faceta sua, uma vez que, o langamento era de um

batom para cada dia da semana.

Figura 11 — Sequéncia de postagem antes do langamento no Instagram “Bianca”
em Abril de 2021.


https://twitter.com/OlaFelipe_/status/1221014460300656640

26

Fonte: https://www.instagram.com/bianca/

Figura 12 — Postagem dos batons no Instagram “Bianca” em 12/04/2021.

@ bianca @

w bianca @ VOCES FAZEM TUDO!!! TODOS OS KITS ESGOTADOS
NAS @lojasrenner EM MENOS DE 3 HORAS!! Eu ainda ndo sei

explicar essa sensagdo maravilhosa de ter mais um langamento
com tanto sucesso, eu s6 sei agradecer por todos que vivem esse
sonho comigo! Todos do meu time que ficam loucos
trabalhando & todo vapor (amo vcs, meus bixin &3 @ £7), a0
time amado da @payotbrasil por terem acreditado em mim
desde 0 comego e aos meus fis que eu chamo carinhosamente
de monstrinhos marketeiros pq SIM, vocés fazem o meu buzz
marketing acontecer!!! Com vocés eu realmente tenho a formula
mégica do sucesso!! Sempre farei 0 meu melhor para
surpreender e encantar mais e mais com as ideias loucas e
ousadas que saem dessa cabecinha aqui! Esse mérito é NOSSO!
Obrigada por TUDO! @ @l M

109sem Ver traducao

. valeriacarvalho5461 @evelyna110 ©

77sem 1curtida Responder

—— Verrespostas (2)

Qv A

m Curtido por ggarciamilena_ e outras pessoas

ABRIL 12, 2021

@ Adicione um comentdrio...

Fonte: https://www.instagram.com/bianca/

O resultado da campanha foi um sucesso absoluto, conforme visto na
figura 12, pois em 3 horas seu publico esgotou todos os kits. Além do kit, a cada
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dia do lancamento, Bianca e sua equipe langavam um batom com uma marca
diferente, entdo um dia foi parceria com a Riachuelo, C&A, Renner, Sephora e
parceria em uma musica com Dilsinho, pois ela participou do clipe junto com o
batom. Com isso, ela conseguiu realizar uma grande estratégia 360.

4, Rebranding da base: Bianca Andrade sempre escutou sua
audiéncia, entdo para mostrar essa importancia, ap6s muitas reclamacdes da
antiga embalagem da base, ela resolveu realizar uma nova campanha e deu
total destaque para o produto, pois foi o primeiro que ela desenvolveu do zero.
Com isso, ela aproveitou desse momento e fez o langcamento onde a base era
guem se comunicava com o publico, ou seja, as legendas eram feitas como se a
base estivesse falando com seus consumidores, conforme ilustrado nas figuras
13 e 14. A estratégia despertou curiosidade do publico e em um video publicado
em seu perfil do Instagram rendeu mais de 25.000 comentarios organicos.

Figura 13 — Postagem no Instagram “Bianca em 28/01/2022.

'& bianca e bocarosabeauty

,@ bianca @ Eu sei que sou mais engajada do que a patroa por
aqui, mas j& vou me despedindo desse feed pra deixar ela postar
o nenein no fim de semana, 477 hahahaha Entdo, pra finalizar
essa campanha de milhdes, fizemos uma releitura da foto do
langamento da linha de pele (13 de 2019) com todas as tatuagens
da boss cobertas por mim: 2 base que pode ser sua clicando no

BO(A link da Bio! % @
ROSA 68 sem Ver traducdo
~ Uruly
marina.ninal7 Eita falei pelo da minha filha kkkkkkkkkkk 9]
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Bose Mate
s marina.ninal7 Quero a minha onde compro??? o
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0 lory_s.alves Mt Barbie & W % @ amei essa nova embalagem
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64 sem Responder Ver traducdo
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ﬁ‘;’ Curtido por ggarciamilena_ e outras pessoas
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Fonte: https://www.instagram.com/bianca/


https://www.instagram.com/bianca/

28

Figura 14 — Postagem no Instagram “Bianca em 28/01/2022.

@ bianca @

,@ bianca @ Pisa menos, patroz ¢ ¢ @
Ela langou essa semana meu novo lookinho e, em 3 dias, ja sou o
MAIOR SUCESSO da histéria de @bocarosabeauty & poder é
pra quem tem, né??

ducdo

. isadoramartins.s.s @maricamelos olha amiga essas s30 as o
bases recordes de venda da loja.

1curtida Responder Vertraducdo
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Responder Ver traducdo
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Fonte: https://www.instagram.com/bianca/

Com base no estudo de caso realizado, podemos identificar que a Bianca
Andrade utiliza alguns vieses cognitivos conforme detalhado no maddulo
Referencial Teorico, como por exemplo:

1. Andlises heuristicas: é possivel perceber que “Boca Rosa” utiliza muito
de descricbes assertivas sobre seus produtos para que seus
consumidores entendam completamente a proposta, ou seja, sempre ha
um storytelling - termo em inglés que se refere a narrativa -, por tras de
todo langamento para que seu publico entenda a fungdo do produto, mas
também se conecte com ele.

2. Poder do gratuito: Ela atua bastante nesse viés quando analisamos que
em toda campanha ela disponibiliza cinco dias de contetdos, muitas
vezes sobre os produtos a serem langados ou sobre estratégias de
marketing e empreendedorismo que utilizou durante toda a sua carreira
de empresaria.

3. E, a confirmagédo social: assim como ja mencionado, 0os consumidores
decidem se irdo ou nao realizar a compra de um produto de acordo com
a confirmacdo social que identifica perante a sua zona de influéncia,
levando em consideracdo os comentarios e recomendacdes de outras
pessoas. Com isso, percebemos o quanto a influenciadora possui esse

vies ao seu favor, pois muitos consumidores acabam, ainda que


https://www.instagram.com/bianca/

29

espontaneamente, convencendo outras pessoas a comprarem 0S
produtos de sua marca, mostrando a qualidade e todo o conceito por tras.
A seguir ha exemplos gue justificam e mostram a confirmacéo social que

muitas pessoas fizeram ao usar suas redes sociais.

Diante a figura 15 é possivel identificar uma divulgacdo organica do novo
langamento de Boca Rosa Beauty, chamada “PRIDE”, em comemorag&o ao més
do Orgulho, possuindo cores vibrantes e auténticas e parte das vendas da paleta
de sombras sera revertida para casas de acolhimento LGBTQIAPN+. Ou seja, 0
perfil, conforme ilustrado na figura 15, ressalta que ndo basta apenas criar um
produto ou vendé-lo, é preciso ter um proposito verdadeiro. Com isso, podemos
concluir que a publicacdo gera uma confirmacdo social para outros

consumidores, principalmente pessoas que abragcam a causa.

Figura 15 — Postagem do de uma seguidora de Bianca Andrade, no Instagram
"Les.marchi" em 06/06/2023.
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4F %/  Poric Alegre
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Y/ marcas com propésitos verdadeiros
oo

i N\
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.)i @les.marchi langamento de @bocarosacompany
(

@bocarosabeauty @bianca e SEMPRE
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Faga como a BOC:B Rosa:
lance com PROPOSITO. Tudo € pensado e planejado 0
#marketingbrasil #socialmediabrasil

#estrategiasdigitais #estratégias

&_ bianca Aaaaaaah!!! OO o

2d 20 curtidas Responder

\—/
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o @ Adicione um comentario..

Fonte: https://www.instagram.com/les.marchi/

Conforme mencionado anteriormente, a participacao de “Boca Rosa” no
Big Brother Brasil foi um sucesso e ajudou a faturar milhbes em sua marca, nao

apenas por conta da confirmagéo social, mas também por todo o planejamento
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realizado nos bastidores. Nas figuras 16 e 17, percebemos a divulgacao

organica do publico com relagéo a linha de maquiagem da influenciadora.

Figura 16 — Postagem de uma seguidora de Bianca Andrade, no Twitter em
13/05/2020.

mari (the eras tour version) e
@itsmarioliveira

eu sou muito cadelinha do capitalismo mesmo,
desde que a boca rosa foi pro bbb eu nao paro de
pensar que eu preciso dos produtinhos de

maquiagem da boca rosa beauty pra ser feliz e eu
MAL sei me maquiar kkkkkkkkk

3:07 PM - 13 de mai de 2020

Fonte:https://twitter.com/itsmarioiiveira/status/1260632794260221953?s=48&t=NE
9aCHOOXRUdwyEBHMKnNYg

Figura 17 — Postagem de uma internauta do Big Brother Brasil no Twitter em
21/02/2020.

SaturnBruna &#
¢ @SaturnMoonBi
Se tem uma coisa que ninguém pode negar nesse

BBB ¢ o fato de que a marca de maquiagem da Boca
Rosa é das boas #BBB20

Bianca intacta // Mari toda borrada

719 PM - 21 de fev de 2020

Fonte:https://twitter.com/saturnmoonbi/status/1230980325695770624?s=48&t=NE
9aCHOOXRUdwyEBHMKnNYg
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5. Conclusoes

O objetivo do presente estudo foi analisar as estratégias utilizadas pela
influenciadora digital, Bianca Andrade, conhecida como Boca Rosa, para
influenciar o comportamento do consumidor de seus produtos cosméticos. Para
isso, foi importante compreender a construcdo de carreira de “Boca Rosa” e
como suas estratégias de marketing ajudam a impulsionar os seus langamentos
e projetos em sua marca de cosméticos.

Para isso foi realizada uma pesquisa com inspiracdo nos métodos
netnograficos para entender a presenca da influenciadora, e sua marca, nas
redes sociais, a partir de publicacdes e lancamentos que envolveram diferentes
estratégias de marketing e comunicacéo

Com esta pesquisa foi possivel compreender que a profissao do
influenciador digital € uma carreira, pois a gestdo de carreira é sequéncia de
trabalho de um individuo ao longo do tempo, seja ele assalariado ou autbnomo
(Kilimnik, apud Wilkoszynski & Vieira 2012, p. 3). E quando analisamos a carreira
de “Boca Rosa” identificamos que foi através de seu trabalho como
influenciadora digital que abriu portas para a construgéo de seu império.

Outro aspecto interessante da andlise foi a identificacdo dos vieses
cognitivos utilizados por Bianca Andrade em suas a¢fes de marketing, com
destaque para 1) Andlises heuristicas, 2) Poder do gratuito e 3) confirmacéo
social.

Assim, foi possivel observar como Bianca Andrade possui destaque e a
capacidade de mobilizar milhares de pessoas com seus produtos, tendo o poder
de influenciar e passar confianga aos seus seguidores-consumidores, a partir de
acdes que envolvem a escuta do publico-alvo para entrega do que eles pedem,
satisfazendo assim o desejo de seus consumidores em comprar os produtos que
ela langa.

Com isso, podemos observar que seus seguidores se conectam com a
marca e enxergam a proposta de valor que ela oferece. Além disso, identificou-
se nos seguidores da marca a percepcdo de custo-beneficio em comentarios
compartilhados e em posts sobre a experiéncia com os produtos. Outro ponto

importante esta relacionado com o reforco da imagem em relacao a qualidade de
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produtos importados, além de projetarem na marca a admiracdo que sentem

pela fundadora.
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