UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS E HUMANAS
DEPARTAMENTO DE COMUNICACAO SOCIAL
CURSO DE COMUNICACAO SOCIAL - RELACOES PUBLICAS

Isabel Kummer de Arruda

COMUNICACAO ESTRATEGICA: A CONSTRUCAO DO POSICIONAMENTO DA
MARCA BOCA ROSA BEAUTY

Santa Maria, RS
2023



Isabel Kummer de Arruda

COMUNICACAO ESTRATEGICA: A CONSTRUCAO DO POSICIONAMENTO DA
MARCA BOCA ROSA BEAUTY

Trabalho de Conclusao de Curso
apresentado ao Curso de Graduagdo em
Comunicagdo Social Relagdes Publicas da
Universidade Federal de Santa Maria
(UFSM, RS), como requisito parcial para
obtencdo do grau de Bacharel em
Comunicacao Social - Relagoes Publicas.

Orientadora: Prof.* Dr.* Rejane de Oliveira Pozobon

Santa Maria, RS

2023



Isabel Kummer de Arruda

COMUNICACAO ESTRATEGICA: A CONSTRUCAO DO POSICIONAMENTO DA
MARCA BOCA ROSA BEAUTY

Trabalho de Conclusao de Curso
apresentado ao Curso de Graduagdo em
Comunicagdo Social Relagdes Publicas da
Universidade Federal de Santa Maria
(UFSM, RS), como requisito parcial para
obtencdo do grau de Bacharel em
Comunicacao Social - Relagoes Publicas.

Aprovado em xxx de dezembro de 2023:

Prof.” Dr.” Rejane de Oliveira Pozobon, Dr* (UFSM)
(Presidente/ Orientadora)

Luciana Menezes Carvalho, Professora Dr* (UFSM)
(Banca Examinadora, apresentacio remota)

Taisa Dalla Valle, Dr* (UFSM)
(Banca Examinadora, apresentacio remota)

Santa Maria, RS
2023



AGRADECIMENTOS

Pensar em minha trajetéria dentro da UFSM ¢ algo que vou carregar sempre com muito
orgulho e carinho. A Isabel que estava sentada em uma cadeira esperando o seu nome ser
chamado, sem saber se iria dar certo ou ndo, ao escuta-lo, sem acreditar que tinha conseguido a

(13

vaga tdo esperada, a primeira coisa que pensei foi: “é verdade isso? Isso estd acontecendo?” e
hoje, cinco (longos) anos de graduacao, essa mesma frase ecoa em minha mente. Com toda a
certeza, foram anos de muitos aprendizados, desafios e trocas compartilhadas dentro da
universidade. E assim, concluo esse ciclo com o sentimento de dever cumprido.

Primeiramente, eu gostaria de comegar a agradecer a mim mesma. Pode soar um pouco
estranho para alguns mas para mim ndo, afinal a gente sabe dos momentos desafiadores, das
alegrias e das nossas proprias conquistas. Por varios momentos eu mesma precisei pegar na
minha mao e falar: “vocé consegue”, e consegui. Por sempre querer desbravar novas aventuras e
desafios, mesmo tendo que abdicar de alguns momentos, afinal conciliar trabalho, estudos e
faculdade ndo foi uma tarefa muito facil, mas foi a melhor coisa que poderia ter feito para mim.

Agrade¢o também a minha familia, minha mae, meu pai, minha avo e minhas tias e as
minhas irmas, Leticia e Raquel, minhas duas partes complementares. Desde pequena costumo
pensar que somos as trés marias, sempre juntas e apoiando umas as outras. E ndo poderia faltar
um agradecimento especial aos meus cachorros, meu companheiros que sempre foram muito
presentes.

Aos meus amigos que conheci ao longo da graduagdo e que assim permaneceram, alguns
colegas que se tornaram amigos, meu agradecimento por vivermos tantos momentos juntos - e
como vivemos kkkk -, e em especial ao meu amigo e colega Nathan Marques, que esta presente
comigo desde o primeiro semestre da faculdade. Obrigada pelas trocas e experiéncias, tanto
académica, de vida e profissional. Compartilhamos eventos, viagens, trabalhos académicos e
profissionais, conquistas e uma amizade que com certeza ndo ficara apenas na faculdade.

E por ultimo e ndo menos importante, 8 UFSM, lugar que tanto chamo de “casinha”, que
me proporcionou inumeras oportunidades, e aos professore que fizeram parte da minha
graduacdo, minha eterna gratiddo os ensinamentos compartilhados, vocés foram fundamentais
para a constru¢do de que sou hoje e da preparacdo para a vida e agora, da jornada ao mercado de

trabalho. E um agradecimento especial para a professora Rejane, minha orientadora no trabalho



de conclusdo de curso, o meu muito obrigada por acreditar no desenvolvimento da minha
pesquisa e por compartilhar do seu conhecimento com muita maestria, levarei comigo para a

minha vida académica e profissional.



“[...] Nessa caminhada que eu fiz virar estrada

E que me faz tio bem |...]

(Atitude 67)



RESUMO

COMUNICACAO ESTRATEGICA: A CONSTRUCAO DO POSICIONAMENTO DA
MARCA BOCA ROSA BEAUTY

AUTORA: Isabel Kummer de Arruda
ORIENTADORA: Rejane de Oliveira Pozobon

O presente trabalho académico analisa a construgdo do posicionamento de marca da Boca Rosa
Beauty por meio das estratégias utilizadas na rede social do Instagram da marca e do perfil
profissional de Bianca Andrade durante a sua participacdo no programa de reality show Big
Brother Brasil 2020. A pesquisa apresenta abordagens teodricas a respeito da comunicagdo
estratégica nas organizagdes contemporaneas (KUNSCH, 2003) e a estratégia da comunicagao
(JORGE DUARTE, 2020). Também busca compreender a comunicacao estratégica na ambiéncia
digital (BUENO, 2003; TORRES, 2009; LAS CASAS, 2010; GABRIEL, 2010; TURCHI, 2018
PUBLIO, 2008) e as estratégias comunicacionais no posicionamento de marca (KOTLER E
PFOERTSCH, 2008; JACK TROUT E AL RIES 1989; LUPETTI, 2007). Perante o referencial
teorico, ¢ empregado a metodologia de estudo de caso para analise detalhada de um fendmeno, ou
seja, de um objeto de estudo, no caso o case da marca Boca Rosa Beauty. Podemos compreender
que Bianca utilizou da sua imagem por meio da comunicagdo estratégica para promover a sua
marca, além disso, com o acionamento de estratégias comunicacionais, conseguiu consolidar o
posicionamento da Boca Rosa Beauty no mercado. Ainda, constatamos o uso da
autorreferenciagdo de si (FIORINI e CARVALHO, 2019), em que Bianca constrdi sua
visibilidade por meio de discursos em que frequentemente estd se autorreferenciando nas midias.
Os achados desta pesquisa podem auxiliar empresas € marcas a colocar em pratica estratégias na
ambiéncia digital e, consequentemente, contribuir para os estudos do campo da comunicagao.

Palavras-chave: Comunicagdo estratégica; posicionamento de marca; branding; Boca Rosa
Beauty.



ABSTRACT

STRATEGIC COMMUNICATION: THE CONSTRUCTION OF BOCA ROSA BEAUTY
BRAND POSITIONING

AUTHOR: Isabel Kummer de Arruda
ADVISOR: Rejane de Oliveira Pozobon

This academic work analyzes the construction of Boca Rosa Beauty's brand positioning through
the strategies used on the brand's Instagram social network and Bianca Andrade's professional
profile during her participation in the reality show Big Brother Brasil 2020. The research presents
theoretical approaches regarding strategic communication in contemporary organizations
(KUNSCH, 2003) and communication strategy (JORGE DUARTE, 2020). It also seeks to
understand strategic communication in the digital environment (BUENO, 2003; TORRES, 2009;
LAS CASAS, 2010; GABRIEL, 2010; TURCHI, 2018 PUBLIO, 2008) and communication
strategies in brand positioning (KOTLER AND PFOERTSCH, 2008; JACK TROUT AND AL
RIES 1989; LUPETTI, 2007). Given the theoretical framework, the case study methodology is
used for a detailed analysis of a phenomenon, that is, an object of study, in this case the case of
the Boca Rosa Beauty brand. Therefore, we can understand that when we analyze the strategies,
Bianca used her image through strategic communication to promote her brand, in addition, with
the use of communication strategies she managed to consolidate the positioning of Boca Rosa
Beauty in the market. Furthermore, we found that in the research the use of self-referencing,
which Bianca uses as a way of promoting her image through strategies, can help companies put

strategies into practice in the digital environment, and contribute to communication studies.

Keywords: Strategic communication; brand positioning, branding; Boca Rosa Beauty..
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1 INTRODUCAO

Para que uma marca seja vista e lembrada é necessario que tenha objetivos que devem ser
claros. Atuar com propdsito € um dos pilares a serem seguidos pela empresa e junto a ele outros
fatores que irdo colaborar. Para isso, a empresa precisa saber qual o tipo de imagem que quer que
seja transmitida e como ela quer ser reconhecida, também em como serd a comunicagdo com o
seu publico-alvo. Com essa finalidade, entender que a construgdo ¢ o posicionamento de uma
marca ¢ fundamental para a sua sobrevivéncia e permanéncia no mercado deve ser um dos fatores
fundamentais a serem trabalhados dentro de uma empresa ou organizacdo para alcangar grandes
resultados e assim, o seu destaque no mercado perante aos seus concorrentes.

Ao longo dos ultimos anos, podemos observar que o vinculo criado pelas marcas com o
seu publico tem se tornado pega-chave para o aumento da sua visibilidade e do seu
reconhecimento, ja que € através dele que a marca demonstra a sua missdo, visdo e valores,
aumentando a sua credibilidade, melhorando a sua imagem e tornando-se lideranga e referéncia
em campo de atuacdo. Segundo Kotler e Keller (2006), posicionamento ¢ a acdo de projetar o
produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do publico-alvo, ou
seja, quanto mais inovador maior ¢ a chance de chamar a aten¢do do publico.

Dessa forma, compreender que o posicionamento de uma marca ¢ um dos fatores
determinantes para criar uma vantagem competitiva no mercado para destacar-se de outras, isto ¢
“[...] o posicionamento diz respeito ao uso de um diferencial para criar vantagem” (OLIVEIRA;
CAMPOMAR, 2007, p. 46). Partindo disso, um caso a ser discutido ¢ o da marca Boca Rosa
Beauty, marca de maquiagem da influenciadora digital e também empresaria Bianca Andrade da
Silva, mais conhecida como Boca Rosa ou Bianca Andrade. Boca Rosa Beauty foi langada em
2018 em parceria com a empresa de cosméticos Payot, marca ja consolidada no mercado de
beleza e maquiagem. A marca iniciou somente com um produto: um liptint: produto que da cor
natural aos labios e que na época era novidade no mercado brasileiro. J4 que ndo haviam outros
produtos do mesmo tipo de marcas brasileiras, apenas de marcas importadas, o que ainda para a
€época eram poucas € quase ndo se encontravam no Brasil. Trazendo essa novidade para o
mercado de beleza brasileiro, a partir desse momento, a empresaria Bianca Andrade trouxe outros
produtos para a linha, tendo hoje uma linha completa de maquiagem e também uma linha

exclusiva para os cabelos. Além disso, com o langamento de seus produtos, a empresaria trouxe
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inovacdo em maquiagem para o mercado de beleza, fator que culminou para o seu destaque
diante de tantas outras marcas, ganhando reconhecimento e fidelizagdo de seu publico com os
seus produtos.

Mas a sua ascensdo como marca sO foi ocorrer no mercado em 2020, durante a sua
participac¢do no Big Brother Brasil 2020, um dos maiores reality shows da televisdo brasileira. O
programa consiste em reunir 20 participantes confinados por 90 dias, sem acesso a informagdes
externas e que ao longo dele participam de provas para concorrer a um prémio milionario. Desde
entdo a sua marca passou a ser um grande case de sucesso na area da comunicagdo e do
marketing, pois somente no ano de 2020 a Boca Rosa Beauty faturou cerca de R$120 milhdes de
reais, apenas com a sua participacdo no programa. Isso ocorreu devido a uma estratégia que a
empresaria utilizou para com a sua marca. Durante o programa, a influenciadora levou apenas
produtos da sua marca, sendo os unicos a serem utilizados durante a sua permanéncia. No
decorrer do programa, além das estratégias utilizadas por ela no seu Instagram pessoal e no
Instagram da marca, o que comegou a chamar atencdo do publico foi a durabilidade que a sua
maquiagem tinha durante a sua participagdo nas provas, festas e até mesmo quando ela chorava.
E também, que ela utilizava as mesmas roupas € maquiagem que tinha nas suas publica¢des no
Instagram durante o domingo em que era a formacdo do pareddo. Foi entdo que a partir desse
momento, o publico comecou a procurar pelos produtos de maquiagem da sua marca,
principalmente pelo motivo dos produtos cumprirem com o que era prometido, e até pelas roupas
que ela estava utilizando dentro do programa. Com isso, o seu perfil pessoal e o perfil da marca
no Instagram comegaram a ter muita presenga no ambito digital, isso porque durante os dias de
eliminagdo que sdo os dias em que o niumero da audiéncia ¢ maior, ela utilizava a mesma roupa
em que a publicagdo era feita na plataforma, e sempre relacionada com algum produto da marca e
cor, 0 que mais para a frente sera abordado em como ela utilizou essa estratégia a favor da sua
marca.

Desde entdo, a marca Boca Rosa Beauty vem crescendo e se destacando cada vez mais no
mercado, trazendo produtos e propostas diferentes e inovadoras para o mercado de beleza, e
principalmente para o mercado do marketing. Isso porque, as estratégias utilizadas pela marca
vem sendo cada vez mais estudadas e comentadas em decorréncia dos seus planejamentos serem
bem estruturados e de grande sucesso, além do mais, outros influenciadores se inspiram ou usam

dessas mesmas estratégias. A marca que era pequena 14 em 2018, hoje tornou- se uma das
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referéncias no mercado brasileiro, ndo apenas no ambito da beleza pelos seus produtos
inovadores e de qualidade, mas pelas estratégias utilizadas e a autoridade que hoje ela trouxe para
a sua marca.

Para TAVARES (2008), a marca ¢ o ponto chave para criar conexao com o seu publico,

segundo o autor,

A marca ¢ o principal elo para estabelecer a diferenciacdo, criar relacionamentos e
compartilhar valores entre empresa e o consumidor. Na perspectiva da empresa,
relacionamentos significam conectar pessoas aos aspectos da organizacdo significativos
para elas. (TAVARES, 2008, p. 61)

E ¢ nesse sentido, que por interesse pessoal e profissional, essa pesquisa busca
compreender mais sobre as estratégias utilizadas, como foram executadas e qual a sua
contribuicdo para o posicionamento da marca. Partindo disso, entendemos que a comunicagao
estratégica ¢ o conceito norteador deste estudo e que emerge a necessidade de entender mais a
fundo o motivo do porque desse grande feito da marca.

Fundamentando-se nesse contexto, a pesquisa tem como objetivo geral analisar o
posicionamento da marca Boca Rosa desde a sua fundacao até os dias atuais e a forma que ele foi
construido através da rede social Instagram durante a sua participagdo no reality show. Como
objetivos especificos, a pesquisa busca analisar como a marca conseguiu construir um
posicionamento so6lido com o seu publico, mapear as estratégias utilizadas e sua constru¢do na
plataforma do Instagram, e como a aplicacdo dessas se conectam com as teorias e as praticas do
campo da comunicagao.

Portanto, para que esses objetivos sejam alcancados, o método utilizado ¢ o estudo de

caso, definido por Yin (2005) como

Uma investigagdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo dentro de seu
contexto de vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto
ndo estdo claramente definidos. (YN, 2005, p. 32).
Como meio de analise principal, a rede social Instagram sera o ponto chave analisado
para o desenvolvimento dessa pesquisa. Sendo assim, a partir dos conceitos discorridos durante
essa pesquisa e analises apresentadas tiveram como base apoios fundamentados em pesquisas de

artigos, trabalhos de conclusdo de curso, sites cientificos, e livros. Dessa maneira, a partir do

segundo capitulo intitulado Comunicagdo Estratégica, ira trabalhar a definicdo do conceito de
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comunicagdo estratégica, a sua acdo no ambito digital e a forma como ¢ aplicada no
posicionamento de marca, a partir das obras de Margarida Kunsch (2003), “A comunicacao
estratégica nas organizagdes contemporaneas”, Philip Kotler e Kevin Keller (2006)
“Administracido de Marketing” e Jorge Duarte (2020) “Estratégia em comunicagdo” .

J& no terceiro capitulo “A marca Boca Rosa Beauty”, ¢ discorrida sobre a historia e o
contexto da marca Boca Rosa Beauty, assim como a sua presenca € posicionamento na
plataforma do Instagram. Este capitulo sera sob o embasamento tedrico de Castro “Storytelling
para resultados: como usar histérias no ambiente empresarial” (2013) e “5 licdes de storytelling:
fatos, ficcdo e fantasia” Mecsill (2013). No capitulo a seguir, serd apresentada a metodologia da
pesquisa da qual o estudo de caso foi escolhido para tal finalidade. Para o quarto capitulo, sera
fundamentado nos conceitos de Yin (2005) “Estudo de caso: planejamento e métodos”, “Como
elaborar projetos de pesquisa” e “Métodos e técnicas de pesquisa social” Gil (2002 e 2008) e
“Pesquisa em ciéncias humanas e sociais” Chizzotti (2006). Para a ultima secdo, serdo apontadas
as analises sobre a participacdo da Bianca Andrade no Reality Show Big Brother Brasil 2020, e as
estratégias utilizadas pela marca durante a participagdo da influenciadora no programa. Este
capitulo tem os conceitos de “Gestdo da Marca: estratégia e marketing” e “Gestdo de marcas:
construindo marcas de valor” Tavares (2008), “Grandes marcas grandes negdcios: como as
pequenas e médias empresas devem criar e gerenciar uma marca vendedora.” Martins (1997) e
“Brandmindset: fixando a marca.” Knapp (2002). Por fim, sdo apontadas as principais estratégias

acionadas pela marca e sistematizadas as consideragdes finais sobre o estudo.
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2. COMUNICACAO ESTRATEGICA

No presente capitulo serdo abordados os conceitos que cercam a comunicacao estratégica,
a partir de Jorge Duarte (2020) e Margarida Kunsch (2018). Além do mais, serd discutido a
respeito da aplicabilidade da comunicagdo estratégica na ambiéncia digital, compreendendo a sua
finalidade nas empresas a partir da visdo de Wilson Bueno (2003), Martha Gabriel (2010) e
Publio (2008). E também sobre o uso das estratégias comunicacionais no posicionamento de

marca, entendendo a sua funcionalidade mercadologica dentro de uma empresa.

2.1 DEFINICAO DO CONCEITO

Cada vez mais conectados a infernet, hoje vivemos numa era digital muito mais presente
que héa anos atrds. As midias digitais estdo cada vez mais tecnoldgicas e inovadoras, além do
mais, elas vém nos mostrando um grande crescimento e participagdo no cotidiano e na sociedade,
assim como no mercado. As empresas estao entendendo que estar presente € essencial para o seu
crescimento e pertencimento ao mercado, principalmente quando estdo conectadas as midias
digitais e investindo em comunica¢do como forma de fortalecer a imagem da empresa. Participar
das redes sociais e estar ativo nelas, se tornou obrigatdrio para quem deseja expandir negocios,
criar conexdes, aumentar a receita, ampliar o publico-alvo e a sua comunidade, entre outros
beneficios que as midias digitais possuem.

Mas para que essa presenca aconteca de fato, ¢ importante salientar que a empresa saiba
qual o seu propoésito, quais os objetivos a serem alcancgados, sendo eles de curto, médio e longo
prazo, quem € o seu publico, onde ele estd e principalmente, entender quais sdo as necessidades
que esse publico possui. E também, se o seu produto ou servigo atende as necessidades do seu
publico e o diferencial em relacdo aos seus concorrentes.

Para isso, as empresas estdo cada vez mais percebendo os beneficios de utilizar o
marketing € a comunicacdo como estratégias para se posicionar no mercado e ser reconhecida.
Entendemos que o “marketing ¢ uma funcdo organizacional e um conjunto de processos para
criar, comunicar e entregar valor a consumidores e administrar relacionamentos com eles, de
modos que beneficiem a organizacdo e suas partes interessadas” (URDAN e URDAN, 2010, p.
44). De fato, o relacionamento com o publico € a conexdo que gera com ele sdo fatores que

corroboram para o sucesso de uma empresa, ja4 que quando conquistado ele se torna fiel e
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defensor da marca, e o marketing possui essa funcdo, estreitar o laco da empresa com o seu
publico, o que para Kotler e Keller (2012, p. 3) ndo ¢ diferente, isso porque, para eles “o
Marketing envolve a identificacdo e a satisfacdo das necessidades humanas e sociais.

Uma das mais sucintas e melhores defini¢des de marketing ¢ a de “suprir necessidades
gerando lucro”. Partindo disso, a comunicagdo estratégica torna-se um dos pilares dentro das
organizagdes, onde estar alinhada a cultura, ao planejamento estratégico e a politica
organizacional para a obtencdo dos resultados esperados. No que diz respeito, Kunsch (2018)

afirma que

As agdes comunicativas precisam ser guiadas por uma filosofia ¢ uma politica de
comunicagdo integrada que levem em conta as demandas, os interesses e as expectativas
dos publicos/sujeitos envolvidos e da sociedade. Deve haver total integragdo entre essas
modalidades comunicacionais para a busca e o alcance da eficacia, da eficiéncia e da
efetividade organizacional, em beneficio dos publicos e da sociedade como um todo e
ndo s6 das organizagdes. (KUNSCH, 2018, p. 18)

Para isso, ¢ importante conhecer os canais de comunicacdo, e principalmente o mais
adequado para se utilizar com o seu publico, ja que € por meio dele que as informagdes serdao
direcionadas e transmitidas, de forma que essas informagdes acrescentem valor para a empresa e
chegue ao publico. E nesse sentido que a comunicacdo estratégica viabiliza a percep¢do do
publico quanto a imagem e a constru¢do da reputagdo, de maneira que contribui para atingir
novos publicos, posicionar a empresa de forma adequada no mercado, melhorar a opinido publica

a seu respeito, entre outros. Segundo Duarte (2020),

A comunicacdo, entdo, deve lidar diretamente com o relevante, com o que importa, com
0 que tem impacto para a organizacdo e seus publicos. A partir desses marcos, a
comunicagdo estratégica tem objetivos claros, impactos definidos previamente ¢ um
sistema de avaliagdo que permite continuamente medir o sucesso da atuagdo. (DUARTE,
2020, p. 229)

De acordo com Duarte (2020, p. 21), a estratégia teve a origem do seu conceito
reconhecido na China e na Grécia, da qual é considerada a arte de conduzir uma tropa, sendo
utilizada no vocabulério dos negdcios a partir do século XX, quando se deu competitividade entre
as organizacdes. Quanto ao uso da estratégia, Carter, Clegg e Kornberger (2004 apud DUARTE,

2020), ressaltam que os primeiros usos na administracdo, citam metaforas de que a organizacao

seria um “veiculo da maquina de guerra gerencial”. Considerado o pai da estratégia, o autor russo
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Igor Ansoff (1965) destaca em seu livro “Estratégica corporativa” que € necessario ter uma visao
clara, entender que € preciso saber onde esta e aonde quer.

Além de gerar impacto para a empresa € para o seu publico, na perspectiva de Kunsch
(2003), ela acredita que a comunicagdo estratégica constroi a confianca entre a organizagao e o
seu publico, colaborando para a formagdo da credibilidade e aumento da valorizacdo social,
destacando valores, missdo e propdsito. Ja no ponto de vista de Perez (2008, p. 458) “¢é uma
forma de agdo social que se caracteriza por se produzir em uma situagao de jogo estratégico na
qual os jogadores fazem uso da interagdo simbolica para resolver seus problemas ou maximizar
suas oportunidades”. Com isso, saber criar valor e aproveitar as oportunidades dentro do mercado
sdo principios que ajudam no posicionamento, esses, que com a comunicacgdo estratégica geram
impactos positivos ndo apenas para a empresa mas para o relacionamento com o seu publico.
Para Duarte (2020 p. 230) “A comunicacdo estratégica gera resultados efetivos para os principais
objetivos organizacionais. O foco ¢ no impacto e ndo no uso de instrumentos ou na realizagao de
tarefas.”

Além disso, € importante estar atento ao que ocorre no mercado, principalmente porque
ele esta em constante evolucao, e cada vez mais surgem novas tecnologias € novas oportunidades.
Dessa maneira, estar aberto a mudangas e estar preparado estrategicamente ¢ fundamental para a
manutengio constante da empresa. E nesse sentido que Kunsch (2018) ressalta a postura das

organizacoes, segundo ela

A complexidade dos tempos atuais, decorrente do fenémeno da globalizagdo, da
revolugdo tecnologica da informagdo e da era digital, exige das organizagdes uma nova
postura e uma comunicagdo estrategicamente planejada. SO assim elas poderdo fazer
frente a mercados dificeis e, sobretudo, atender a uma opinido publica vigilante, publicos
cada vez mais exigentes ¢ uma sociedade em constantes mudangas. (KUNSCH, 2018, p.
22)

Dessa maneira, estar alinhado aos objetivos organizacionais ¢ um fator relevante para a
comunicagdo, ja que por meio dela serdo direcionadas as agdes estratégicas a serem executadas
dentro da organizagdo, o que de fato ¢ um ponto chave que ira auxiliar nas tomadas de decisdes
futuras. Para Scheinsohn (2011 apud DUARTE, 2020), a “comunicagdo estratégica ¢ um método
de gestdo destinado a articular todas as comunicagdes taticas no marco de uma estratégia geral
que as engloba”. Além disso, o papel estratégico da comunicacdo ¢ identificar os pontos fortes da

organizacdo a serem trabalhados, visto que dessa forma, torna uma visdo mais clara onde ela
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deseja chegar e o que podera ser alcancado. Seguindo nesse pensamento, Duarte (2020) enfatiza

que o

Alinhamento com o0s objetivos corporativos - Como pressuposto, o grupo dirigente da
organizagdo determina a missdo ¢ metas. A comunicagdo concebe sua propria estratégia
e opera os meios para ajudar a organiza¢do alcancar os objetivos. A comunicagio
estratégica ¢ alinhada a estratégia da organizagdo: atua a partir das declaracdes
institucionais, tacitas ou explicitas: missdo, visdo, valores e a servigo das estratégias,
objetivos e metas organizacionais. Quando, cada vez mais o que distingue marcas,
produtos, governos, organiza¢des ¢ a comunicagdo, ela deve ser tratada como fator
essencial nas decisdes corporativas ou de maior impacto. (DUARTE, 2020, p. 16)

Ainda segundo o autor (2020, p. 16), para ele “a comunicagdo ¢ atividade-meio e deve ter
capacidade de ajudar a garantir a boa reputacdo, a compreensao mutua com os diferentes
publicos, o cumprimento da missdo e o alcance dos objetivos e metas da organizagdo.” A
comunicagdo estratégica tem papel primordial na relagdo da organizagdo com o seu publico de
interesse, de forma que conduza o publico a entender o tipo de informagdo que a organizacdo esta
transmitindo, e que possa ser compreendida por ele, de acordo com Duarte (2020) a comunicagao

estratégica

Pode ser fundamental para estabelecer as agdes em um periodo como, por exemplo, o
préoximo ano, ou mesmo para adaptar os processos de comunicagdo a um contexto ou
ecossistema de mudangas rapidas na forma como as pessoas absorvem informacdo e

interagem com a organizagdo. (Duarte, 2020, p. 34).
Portanto, nesse sentido a comunicagdo estratégica ¢ um meio essencial para o
relacionamento entre a empresa e o seu publico, ja que por meio dela consegue-se estabelecer a
imagem que ela quer transmitir para o seu publico, além de que, ¢ um fator que auxilia a

direcionar o posicionamento da empresa e alcancar os seus objetivos, sendo eles, de curto, médio

ou longo prazo.

2.2 COMUNICACAO ESTRATEGICA NA AMBIENCIA DIGITAL

Direcionar uma comunicacao assertiva que viabilize o alcance do publico desejado ¢ uma
das principais formas de se trabalhar nos meios digitais, principalmente porque dessa forma se
estabelece uma mao de via dupla entre quem estd transmitindo uma informacao e quem esta

recebendo a mensagem, ou seja emissor ou receptor. De acordo com Bueno (2003) pode haver
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algumas dificuldades e desafios enfrentados pelas organizagdes e para as marcas, na medida que
os formatos, conteudos e linguagem mudam constantemente. O ponto chave é entender que nem
sempre atingir todos os publicos ¢ a melhor op¢ao, por isso, entender onde o publico-alvo esta e
como ele ¢, ¢ fundamental para que a abordagem a ele seja assertiva para assim ocorrer uma troca
mutua entre ambos. Portanto, aplicar a comunica¢do de maneira estratégica facilita os processos
dentro e fora da organizagdo, gerando resultados e a ter mais sucesso, quando direcionada ao

publico certo.

Com o desenvolvimento continuo das tecnologias na ambiéncia digital, as empresas
acabam encontrando grandes oportunidades nas midias digitais, principalmente relacionadas a
produtos. Dessa maneira, a atuacao no ambito digital pode “gerar informagdes que permitam que
seus clientes, atuais e futuros, conhegam e tenham experiéncias positivas com sua marca € seu
produto” (TORRES, 2009, p. 111), ja4 que no meio digital sabemos que ha diversos concorrentes,
e o importante ¢ saber como se destacar e se posicionar em meio a tantos outros, visto que ¢ o
consumidor que decide onde, como e qual o melhor momento para comprar no ambiente online
(LAS CASAS, 2010), para CHLEBA (1999, p. 17) “essa modificagdo também se reflete na

maneira como as empresas fazem negocios”.

Sendo assim, um motivo crucial das empresas buscarem por novas tecnologias ¢ a
facilidade com que elas t€ém de utilizar desses meios como forma de aprimorar e elaborar novas
estratégias que tem como objetivo o desenvolvimento e crescimento da organizacdo. As
estratégias utilizadas na ambiéncia digital colaboram para aumentar e fortalecer ainda mais o
marketing, para Turchi (2018, p. 172) “o uso de midias sociais para ampliacdo dos
relacionamentos tem sido um movimento crescente em todos os paises, principalmente nos

emergentes”.

Nos tempos atuais estar presente nos meios digitais ¢ um pilar importante na hora da
empresa criar € manter o relacionamento com o seu publico, buscando ter um contato mutuo
entre ambos. Para Gabriel (2010) as estratégias aplicadas a ambiéncia digital possuem duas
caracteristicas: a capacidade de viralizagdo, a qual busca impactar e atingir o maior nimero de
pessoas, ¢ o poder analitico, que tem como objetivo da marca adquirir credibilidade em
ambientes que contribuem para discussoes e analises de resultado. Segundo Thompson (2008) a

comunica¢do na ambiéncia digital ¢ definida pelos processos de comunica¢ao nas midias, onde
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esse desenvolvimento afetou as formas em como a comunicagdo ¢ produzida e recebida. Ja para
McMillan (2002) ele atribui a interatividade, onde ela esta ligada a tecnologia, ja que ¢ mediada
por aparelhos tecnolégicos. Sendo assim, isso aplica na forma em que os meios comunicacionais

sdo utilizadas, nesse sentido Lupetti justifica que

Estratégia se refere as agdes planejadas e executadas a partir da analise ambiental interna
e externa, de analise dos pontos fortes e fracos da organizagdo, das ameagas ¢ das
oportunidades do mercado, do diagndstico de comunicagdo, dos publicos envolvidos,
dos objetivos de comunicacdo determinados e dos posicionamentos estratégicos e
especifico da gestdo da comunicagdo. (LUPETTI, 2007, p. 89).

Quanto a forma em como a comunicagdo contribui para atingir o publico desejado, Okada
e Souza (2011) ressaltam que “O resultado é que as estratégias de marketing podem
transformar-se em um processo de aprendizado continuo e de interacdo entre os clientes e o
mercado, e, dessa forma, transmitir uma comunica¢ao mais eficiente” (OKADA; SOUZA, 2011,
p.51). Tendo em vista isso, ele tem como base a participagdo do publico na elaboracdo do
produto, ou seja, identificar em quais plataformas o seu publico-alvo est4 ativo para que entdo a
empresa possa ter como base na elaboracdo e execucdo de suas estratégias na ambiéncia digital,
ja que a “presenca digital representa a existéncia de uma entidade nas midias digitais e sociais”
(STRUTZEL, 2015, p. 87).

Ainda, segundo Publio (2008, p.143), o autor defende que “antes de determinar qual sera
a estratégia de comunicacdo ¢ importante definir o objetivo do marketing”. Seguindo nesse
pensamento a forma como a comunicacdo ocorre deve ser direcionada para o publico de
interesse, para Publio (2008, p. 160) “cada elemento constitui uma estratégia, ou um caminho
para se atingir o objetivo. Uma vez definidos os caminhos, o préximo passo ¢ definir quais serdo

as acdes para cada estratégia”. Mas para Bueno (2015)

E preciso reconhecer que a palavra estratégia e sua derivada “estratégica” andam um
pouco desgastadas pelo seu uso indevido na literatura e na pratica da comunicagdo
empresarial em nosso pais. Afinal de contas, depois que as organizagdes ¢ 0s gestores
descobriram que a expressdo “comunicacdo estratégica” agrega prestigio aqueles que a
pronunciam (ainda que ndo a coloquem em pratica), as obras da area e os discursos
empresariais estdo inundados dela. Mesmo sem saber exatamente o que a expressdo
efetivamente significa, chefias e até comunicadores passaram a utiliza-la de forma
abusiva e ela foi perdendo sentido, porque estava cada vez mais distante do conceito ao
qual deveria se referir. (BUENO, 2015, p. 124).
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Ainda, segundo o autor, ele ressalta a importancia que a comunicagao estratégica deve ser
pensada e planejada, “um conjunto de agdes de comunicagdo planejadas que visam atender a
determinados objetivos e que, se bem formuladas, implicam metas, ou seja, definem resultados
concretos a serem perseguidos” (BUENO, 2015, p. 125). Para Gabriel (2010, p. 344). “Apesar de
as estratégias nas redes sociais digitais serem baseadas no relacionamento humano e em estudos
sociais, a tecnologia impacta sensivelmente essas estratégias, pois modifica os modos de
relacionamento humano”.

Por isso, utilizar da comunicacao estratégica na ambiéncia digital deve ser encarada como
um fator primordial na elaboracdo do planejamento e posicionamento de marca, ja que a partir de
uma comunicacdo bem estruturada, consegue-se atingir o publico-alvo de interesse e

consequentemente os objetivos tragados pela organizagao.

2.3 ESTRATEGIAS COMUNICACIONAIS APLICADAS AO POSICIONAMENTO DE
MARCA

Quando falamos em conquistar e fidelizar um publico e fazer com que ele seja o defensor
da marca, € preciso que a empresa tenha um posicionamento de marca. Conforme Kotler (1996),
“posicionamento ¢ o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de forma que ocupem
um lugar distinto e valorizado nas mentes dos consumidores-alvos.” (KOTLER 1996, p. 270)
logo, esse posicionamento deve estar alinhado juntos as necessidades e interesse do seu
publico-alvo, para que entdo possa identificar quais sdo os seus desejos e as suas necessidades,
bem como as duas dores. Esses sdo pontos fundamentais que ajudam no alcance dos objetivos da
empresa e desenvolver agdes comunicacionais que sejam assertivas para ela nos meios de
comunicagdo, principalmente na internet, que hoje em dia, ¢ o0 meio de comunicagdo com maior
alcance de publico e meio de relacionamento com o publico de interesse.

De acordo com Kotler e Pfoertsch (2008, p. 181) “posicionar marcas trata de encontrar o
lugar ideal nas mentes dos consumidores a fim de criar as pretendidas associagdes”. A estratégia
de posicionamento de marca ¢ fundamental para que as empresas possam projetar a sua imagem €
fazer com que o publico a enxergue como referéncia naquele meio. Para Aaker (1998, p. 115)
“uma marca bem posicionada terd atraente posi¢do competitiva, suportada por fortes associagdes,
ficard muito bem colocada com um atributo desejavel [...] ou ocupara posi¢ao distinta daquela

dos concorrentes.” Dessa forma cria-se uma conexdo com o seu publico e atrai piblicos mais
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segmentados e especificos para a empresa. A conexdo estabelecida com o publico gera um
vinculo emocional com ele, que de fato impacta no seu modo de consumo e no ato de fidelizagao
e escolha. Segundo a psicologa e especialista em neuromarketing Carolina Marin', através da
criacdo de um vinculo emocional com o cliente, 80% das decisdes de compras sdo emocionais.
Sendo um dos pioneiros nos estudos de posicionamento, Jack Trout e Al Ries (1989)
apontam que o posicionamento ndo ¢ sobre o que ¢ a marca, mas pelo o que ela quer ser
lembrada, isto ¢ “[...] posicionamento ndo ¢ o que vocé faz com o produto. Posicionamento € o
que vocé faz na mente do cliente em perspectiva. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do
comprador em potencial” (TROUT e RIES, 1989, p. 2). Dessa forma, exercer a visibilidade da
sua empresa em um mercado competitivo faz com que a empresa seja enxergada, criando um
relacionamento com o seu publico de interesse e o aproxime dela. Para isso, entender que fazer o
uso de diferentes meios de comunicacdo garante um bom posicionamento. Além disso, quando

posicionada no mercado, a marca tem uma grande responsabilidade com ela e com o seu

publico-alvo, o que de fato contribui para a sua diferenciagdo, para Lupetti (2007)

Em um mundo globalizado, em que a concorréncia se faz presente e estd cada vez mais
acirrada, a diferenciagdo ¢ uma questdo de sobrevivéncia para as organizagdes.
Diferenciar ¢ a capacidade que uma empresa tem de ser percebida, se comparada aos
concorrentes, em fun¢do de suas vantagens competitivas. Para que uma organizacgio seja
efetivamente percebida como diferente, a vantagem oferecida por ela precisa ser unica,
dificil de imitar, sustentavel, superior a competi¢do e aplicavel em diversas situagdes
(LUPETTIL, 2007, p. 72).

Atualmente, com os avangos tecnologicos e os meios digitais cada vez mais
desenvolvidos, as marcas estdo atraindo um publico cada vez maior, isso significa que
estrategicamente elas estdo conseguindo se posicionar, o que de fato, ocorre que acaba chamando
a atencdo, ou seja, fica na mente do consumidor a partir de uma imagem humanizada
conectando-se com o seu publico por meio de sentimentos e emogdes. Nesse sentido, elas

conseguem se diferenciar de seus concorrentes e tornam-se lembradas' pelo seu publico.

' Informagdo obtida em matéria publicada pelo blog da Eba Online, disponivel em:

https://ebaconline.com.br/blog/o-posicionamento-de-marca
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3 A MARCA BOCA ROSA BEAUTY

Neste capitulo sera apresentado a historia da marca Boca Rosa Beauty, contextualizando
como a empresaria Bianca Andrade iniciou sua trajetdéria no meio digital e conquistou sua
notoriedade nas redes sociais. Também sera abordado como a marca trabalha com a sua imagem

na rede social Instagram e as estratégias utilizadas por ela.

3.1 HISTORICO E CONTEXTO DA MARCA

A Boca Rosa Beauty foi fundada em 2018 por Bianca Andrade da Silva, em parceria com
a marca de cosméticos e maquiagem Payot. Bianca, também conhecida como Boca Rosa, ¢
influenciadora digital, empresaria, atriz e diretora criativa da marca, ja que participa de todos os
processos de desenvolvimento, desde a escolha dos produtos, testes e estudos ao planejamento e
estratégias de marketing. Bianca iniciou na internet muito nova, aos 16 anos, através dos videos
publicados no Youtube, ganhou grande visibilidade por abordar assuntos sobre maquiagens. A
blogueira, que segundo Karhawi (2017), a expressao ¢ denominada aos primeiros criadores de
conteudo, ganhou grande visibilidade em seu canal no Youtube, devido a uma série criada por
Bianca, intitulado “primo baratinho”, do qual ela fazia comparacdes de maquiagens baratas e
maquiagens caras que fossem idénticas para o seu publico, j4 que a mesma ndo tinha muita

condi¢do financeira na época.

Eu lembro que o que acho que o que mais a galera achava legal ¢ que na época eu nio
tinha condi¢do de comprar uma batom caro que eu via as meninas usando em um video,
eu ndo tinha condi¢do na época [...] Eu ia com as minhas amigas para o Saara, eu ia com
dez, quinze reais [...] Nessas compras eu acaba descobrindo muita coisa boa, entdo eu

comecei o blog com esse foco: dicas baratinhas (ANDRADEZ, 2015).

A empresaria ¢ uma das primeiras da gera¢do a iniciar no meio digital como
influenciadora, na época, o que era apenas um /sobby acabou se tornando uma profissao que com
o passar ajudou a conquistar o império, como ela diz e o seu espago no mercado de beleza e

negocios, e claro inspirou tantas outras a iniciarem anos depois.

2 Bianca. Minhas Historia com o blog | Como comecei?. Youtube, 1 mai. 2015. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=yNORMYoSK94. Acesso em: 5 set. 2023
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Quando tudo era mato no mundo digital, uma garota de 16 anos de idade, nascida no

Complexo da Maré, comunidade do Rio de Janeiro, postava os primeiros tutoriais de

maquiagem no YouTube. Diferente da radio e da televisdo, que s6 permitem

comunicagdo de forma unilateral, ela cresceu na internet — um lugar onde o dialogo com

o publico ¢ instantaneo. Por isso, hoje, uma década apos o seu primeiro video, a artista se

tornou influencer, apresentadora e empresaria. Ao mesmo tempo que ensinava, aprendia.

E se destacou em multi-telas sendo ela mesma: a Bianca Andrade (ANDRADE?, 2018).

Com a evolucdo das redes sociais, Bianca cresceu e se desenvolveu, se adaptando aos

novos formatos e ao mercado que constantemente cresce e precisa se reinventar. Para Hunt
(2009) com a chegada da Web 2.0 surgiram novos meios de se compartilhar contetido. O primeiro
langamento da marca iniciou apenas com um /ip tint, € hoje em dia conta com uma linha

completa de maquiagem.

IMAGEM 1 - Campanha da primeira linha de maquiagem
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FONTE: https://andressachaban.com/top-produtos-boca-rosa-beauty-by-bianca-andrade/ Acesso
em: 07 ago.2023

O langamento da A Casa Boca Rosa by Payot ocorreu de 26 a 28 de outubro de 2018 no

Casarao na Avenida Paulista em Sao Paulo, onde toda a casa ficou com a identidade visual da

% Bianca Andrade. Blog Boca Rosa, 2011. Disponivel em: https://bocarosa.com.br/. Acesso em: 05 de set. 2023
25


https://andressachaban.com/top-produtos-boca-rosa-beauty-by-bianca-andrade/
https://bocarosa.com.br/

marca. Nesse sentido, podemos entender que para esse evento a empresaria utilizou de um mix de
estratégias de marketing, desde a organizagdo do evento, a divulgagdo do langamento da marca.
A casa foi decorada inteiramente com a identidade visual e que consequentemente trouxe muita
visibilidade, ja que era o ambiente perfeito para a criagdo de contetido por parte do publico que
frequentava a casa e assim, promover esses contetidos por meio das midias digitais.

Nessa perspectiva, uma das principais estratégias utilizadas pela empresaria ¢ a
experiéncia do consumidor, ja que a casa e os ambientes dela junto com a decoragdo
proporcionaram uma experiéncia nova para o seu publico-alvo, dessa forma, Jinior (2012)
acredita que esse tipo de estratégia tem como foco principal quem estd consumindo o produto e
nao o produto. Além disso, o contato do publico com a influenciadora foi um fator crucial para o
sucesso da estratégia, ja que era de forma direta e nao apenas pelas redes sociais. De certa forma,
ter a presenca dela no evento contribui para a aproximacdo da marca com o seu publico, que de
fato gera o sentimento de pertencimento dele, de acordo com Raposo e Saad (2010), a presenca
de Bianca junto ao evento foi possivel aumentar a confianca de sua audiéncia e consolidar o

comprometimento da marca e empresas.

IMAGEM 2 - Inauguracio A casa Boca Rosa Beauty

FONTE: http:

Acesso em: 12 ago. 2023
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O ponto forte da marca ¢ o branding, que esta sempre presente em seus langamentos e
para o da marca ndo seria diferente, como foi o caso da mansdo em que aparecia cheia de bocas
remetendo ao nome e identidade visual da marca. O intuito da ag¢do era que fosse algo que
pudesse gerar conteudo para outros influenciadores, ou seja, ter um local "instagramével" e que
de fato gerou grande visibilidade para a marca. Hoje, Bianca ¢ considerada umas das
personalidades de maior sucesso dos ultimos anos, em 2017 teve seu inicio de reconhecimento,
entrando para a lista Under 30 da Revista Americana Forbes. E atualmente, detém do seu nome
um dos maiores na industria de maquiagem brasileira, considerada uma referéncia no nicho de
beleza, e uma das principais em relagdo ao marketing e branding de marca. Isso, devido ao
investimento que ela faz no seu marketing pessoal, instrumento essencial que para Valente e Leite
(2022) ¢ possivel transformar em autoridade quem a faz do seu uso, quando refere-se ao ato de
influenciar pessoas. Sendo assim, a empresaria dispde de um capital social (BOURDIEU, 1997)
do qual o seu nome pode ser considerado como uma marca.

Dessa forma, Coutinho (2009) justifica a relevancia de uma marca na perspectiva do
mercado. Isso porque muitos influenciadores, como estratégia, utilizam a parceria com outros
influenciadores do mesmo nicho ou nao para aumentar o publico e atingi-lo de alguma maneira.
Pensando em uma forma de aumentar as vendas da marca e torna-la mais conhecida para um
publico diferente, que ndo fosse apenas o digital j4 que a Boca Rosa Beauty ja era muito
conhecida no ambiente digital, quando surgiu o convite para participar da edi¢ao do Reality Show
Big Brother Brasil em 2020, um dos maiores reality do Brasil e considerando sua grande
visibilidade, Bianca aproveitou a oportunidade para entrar e divulgar a sua marca na televisao

brasileira.

Eu sempre me coloco num lugar de ter as sacadas, por que eu sempre entendi que esse
era o meu diferencial, eu consigo enxergar as coisas que vao dar certo, ter feeling. Por
trabalhar com internet ha mais de dez anos. Esse ¢ um ponto muito positivo para o meu
lado, que eu uso muito bem nas minhas marcas por que eu me coloco como consumidora
(ANDRADE?, 2021).

Segundo a propria, o inico motivo que a levou a entrar na casa mais vigiada do Brasil foi
para promover a sua marca de maquiagem, ou seja, torna-la mais conhecida. A participacao da

empresaria movimentou as redes sociais durante a sua permanéncia no programa, tanto pelos

4 ANDRADE, Bianca. Histéria da minha marca. Youtube, 20 dez. 2021. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=91bUE8DSm20&t=166s. Acesso em: 5 set. 2023
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acontecimentos que ocorreram dentro dele, como pelas estratégias que ela passou a utilizar no seu
Instagram pessoal e no Instagram da Boca Rosa Beauty. Foi assim que a empresaria se tornou
uma celebridade, que para Franca (2020), sao consideradas celebridades quando ¢ alcangcada uma
visibilidade por meio de praticas comunicacionais que de certa forma despertam sensagdes e

emocdes em uma grande propor¢ao de publico.

“Eu ndo quero ser s6 a menina que vai la dar um close, eu quero ir para trabalhar. Nessa
reunido com Boninho, eu falei: se ndo tiver maquiagem, ndo vale a pena para mim. Eu
sei que ndo pode marca, eu pego para fazer uma tiragem sem os rotulos, mas o meu
produto tem muita identidade visual [...] Eu vou para 14 para me maquiar. (ANDRADE?,
2021)”

Dessa forma, Bianca Andrade usou da sua visibilidade nas redes sociais com a grande
visibilidade do reality show para mostrar o seu trabalho em rede nacional, de forma que
alcancasse o publico que ainda ndo a conhecia e expandir a sua marca. Nesse sentido, devido a
sua participacdo no programa e decorrente de algumas situacdes emblematicas que ocorreram, a
sua participagdo teve uma grande repercussao, tanto fora quanto dentro das redes sociais, sendo
umas dessas, sobre os seus produtos. Assim sendo, a empresaria, fez com que a sua exposicao
torna-se um grande sucesso e com isso conseguiu alavancar as vendas dos produtos da sua marca,

a Boca Rosa Beauty.

3.2 BOCA ROSA NA REDE SOCIAL INSTAGRAM

Sempre muito presente nas redes sociais, atualmente Bianca Andrade conta com 19,3
milhdes de seguidores no Instagram, as fotos e videos geram em média 200 mil curtidas, ja os
comentarios chegam a ser mais de 1000 por publicacdo. No seu perfil pessoal, a empresaria
mostra o dia-a-dia como mae, empresaria e influencer. Mostrando a sua rotina em casa € no
escritorio da sua marca, Boca Rosa Beauty. Além do mais, ela mostra as estratégias por tras da
sua marca, desde a criagdo até a sua execu¢do. Um exemplo disso € que ela utiliza seus produtos
no dia-a-dia, mostrando como utiliza-los, que de certa forma é uma estratégia para a divulgacao

deles.

® ANDRADE, Bianca. Qual foi a estratégia da Boca Rosa no BBB?. Youtube, 26 mar. 2021. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=SwPdmPTE-JA. Acesso em: 5 set. 2023
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A influenciadora utilizou o buzz que tem na midia para planejar as suas estratégias e
assim divulgar a sua marca. Além disso, cuidar dos detalhes como identidade visual e conceito,
sdo tragos das suas campanhas. Uma das estratégias utilizada por ela ¢ a de antecipacao, ou seja,
gatilho para preparar o publico para o pré-lancamento de um produto. Para Bullock (2014) os
gatilhos mentais sdo determinados pela formagdo de atalhos cognitivos que irdo incentivar a
compra de produtos e aceitar noticias, mesmo que o fator psicolégico esteja concentrado em
outros assuntos, atuando no inconsciente.

Outra estratégia muito utilizada pela marca ¢ o Storytelling, que nada mais ¢ que o
processo de contar uma historia, ou seja, mostrar o proposito do produto ou marca para o seu

publico e assim comegar ele com a sua marca por meio da identificagdo. Castro explica que:

Para entender o que digo ¢ preciso saber a diferenga entre as duas palavras da lingua
inglesa: history e story. A primeira estd relacionada a fatos reais, como o homem ter
chegado a Lua, ou a algum fato que ocorreu na vida de alguém. A segunda ¢ uma
estrutura narrativa, ndo necessariamente ficcdo, representa episoddios que, alinhados,
criam a Histdria. Por exemplo, a historia de um povo consiste em varias stories, isto €,
anedotas, historietas, episddios da vida cotidiana, mitos, e etc. (CASTRO, 2013, p. 3).

Para a marca, gerar conexao com o seu publico € o ponto chave para o seu sucesso, ja que
a partir disso, tem-se um aumento no engajamento, reconhecimento e assim propicia para a

disseminagao da mesma. J4 para Mcsill (2013), descreve:

Storytelling ¢ o velho habito de contar histérias. Os nossos ancestrais ja tinham esse
habito, quando, ao fim de cada dia, se reuniam em volta das fogueiras e contavam suas
fantasticas cacadas e vitorias. Ja naquele tempo, essa era a maneira de legitimar uma
lideranga por meio da referéncia. A histéria seria ainda para perpetuar praticas e
conhecimentos arraigados aquelas culturas, tdo necessarios a sobrevivéncia dos grupos, e
que esses lideres repassavam dentro de suas historias. Storytelling € a arte de contar uma
historia, ou seja, por meio da palavra escrita, da musica, da mimica, das imagens, do som
ou dos meios digitais. (MCSILL, 2013, p. 31).

Uma das maneiras muito utilizadas pela empresaria ¢ a divulgagdo da sua marca no seu
perfil pessoal do /nstagram, do qual mostra no sua rotina didria como ela usa as maquiagens. Um
ponto importante nisso ¢ que ela usa somente os seus produtos, enfatizando assim, ndo apenas o
marketing mas mostrando a qualidade e a proposta que a marca apresenta em relagdo aos
produtos. Consequentemente, esse tipo de estratégia auxilia para a promog¢ao organica da marca

Boca Rosa Beauty.
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IMAGEM 3 e IMAGEM 4 - Reels mostrando a utilizacao dos produtos da marca
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IMAGEM 5 - Bianca mostrando no story como utilizar os produtos

“ N sse

irosabeauty
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Por meio de videos curtos publicados em seu Instagram pessoal, a empresaria mostra
como ela utiliza os produtos da sua marca Boca Rosa Beauty e as varias formas que ela pode ser
utilizada. Além de realizar publica¢des no feed com videos de curta duragdo, ela também utiliza
dos stories, para fazer tutoriais “ao vivo” com o seu publico. Em muitos casos, em suas

publicagdes ela faz o uso do Storytelling , ou seja, ela conta a histéria por tras daquele produto,
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alguma situacdo da qual o envolve ou como ela pensou no desenvolvimento dele. Dessa forma,

ela acaba envolvendo o seu publico com a historia contada por meio da identificagdo.
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4 METODOLOGIA

A partir dos apontamentos teéricos discorridos ao longo desta pesquisa, neste capitulo
sera apresentado a metodologia utilizada, que tem como objetivo compreender mais
profundamente sobre o tema discutido. Além do mais, busca-se contemplar a sua aplicabilidade
no ambito da comunicagdo. No primeiro sub capitulo serd abordado sobre o método de estudo de
caso, em como ¢ o seu processo para o desenvolvimento da pesquisa, e também sobre como a

metodologia pode ser aplicada nos estudos de comunicagao.

4.1 ESTUDO DE CASO ENQUANTO METODO DE PESQUISA

Com base no problema apresentado na pesquisa, que tem como o intuito aprofundar o
conhecimento a respeito de como as estratégias utilizadas pela marca Boca Rosa Beauty
colaboraram para o seu posicionamento de marca hoje em dia. Com a finalidade de alcangar o
objetivo e o tema estudado, procurou-se utilizar de métodos que colaborassem para o
desenvolvimento dessa pesquisa. E para chegar a isso, a metodologia aplicada foi a de estudo de
caso utilizado para tal objetivo. Conforme Yin (1994), a necessidade de se utilizar a estratégia de
pesquisa “Estudo de Caso” deve nascer do desejo de entender um fendmeno social complexo,
além do mais “o estudo de caso ¢ a estratégia escolhida ao se examinarem acontecimentos
contemporaneos, mas quando ndo se podem manipular comportamentos relevantes”. (Yin 2001,
p.27).

De acordo com Gil (2008, p. 57) o estudo de caso pode ser entendido como um “[...]
estudo profundo e exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira a permitir o seu
conhecimento amplo e detalhado”, ou seja, processo fundamental para poder entender e analisar
em como ¢ a teoria na sua pratica, isto €, na execu¢do de suas estratégias. Ainda, segundo Gil
(1996, p. 59) o estudo de caso "baseia-se no aprofundamento de casos particulares, ou numa
andlise intensiva de uma unica organizacdo real, procurando reunir informagdes tao numerosas e
detalhadas quanto possiveis, a fim de apreender a totalidade de uma situacao". J& na visdo de Yin

(2005),

[...] a investigagdo de estudo de caso enfrenta uma situacdo tecnicamente unica em que
havera muito mais variaveis de interesse do que pontos de dados, e, como resultado,
baseia-se em varias fontes de evidéncias, com os dados precisando convergir em um
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formato de triangulo e, como outro resultado, beneficia-se do desenvolvimento prévio de
proposigdes tedricas para conduzir a coleta e a analise de dados (YIN, 2005, p. 33).

Ainda, de acordo com Yin (2005, p. 63) “parte-se do principio de que as li¢gdes que se
aprendem desses casos fornecem muitas informagdes sobre as experiéncias da pessoa ou
institui¢ao usual”. Nessa perspectiva, através dos dados coletados e posteriormente analisados,
podemos assimilar como que se da a sua pratica para além da tedrica, em outras palavras, que
tipo de ensinamentos obtemos a partir disso e que pode ser replicado por terceiros. Os autores
Goode e Hatt (1979, p. 421-422) destacam o estudo de caso como um método para olhar a
realidade social, “ndo ¢ uma técnica especifica, ¢ um meio de organizar dados sociais
preservando o carater unitario do objeto social estudado”. Além do mais, Yin (2001), pressupde
que deve ser realizada uma andlise das questdes investigadas, das quais “reside em sua
capacidade de lidar com uma ampla variedade de evidéncias — documentos, artefatos, entrevistas
e observagdes” (YIN, 2001, p. 27). Com isso, entender que os dados sdao fontes primordiais na
atuacdo e fundamentais para o decorrer de sua execugdo e da tomada de decisdo, podendo ser no

seu cenario. Partindo disso, conforme Chizzotti (2006),

O estudo de caso ¢ uma caracterizagdo abrangente para designar uma diversidade de
pesquisas que coletam e registram dados de um caso particular ou de varios casos a fim
de organizar um relatorio ordenado e critico de uma experiéncia, ou avalid-la
analiticamente, objetivando tomar decisdes a seu respeito ou propor uma acgdo
transformadora. CHIZZOTTI (2006, p. 102).

Quando se deseja investigar sobre algum objeto que até entdo ndo ¢ muito estudado, o
estudo de caso ¢ apropriado para tal objetivo, ja que segundo Miguel (2007), através dele,
conseguimos melhorar o entendimento sobre determinado assunto, possibilitando a levantar
hipoteses ou desenvolver novas teorias. Yin (2001) afirma o estudo de caso como uma
investigacdo empirica, da qual engloba o planejamento, coleta e analise de dados. Desse modo, o
objeto de estudo dessa pesquisa sera um case de sucesso, quando se examina um caso para se
compreender melhor uma questdo, algo mais amplo, orientar estudos ou ser instrumento para
pesquisas posteriores. (VENTURA, 2017)

Para isso, a metodologia de estudo de caso possui algumas etapas para a sua execugao,
que de acordo com Toledo; Shiraishi (2009), essas etapas sao: delimitar a unidade de caso, nesse

momento sera abordado a historia e contexto profissional da Bianca e da marca; definir a teoria,
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essa que sera utilizada para estudar o objeto de estudo; a coleta de dados, nessa etapa estara sendo
utilizada os contetidos que foram criados nas redes sociais do Instagram pessoal de Bianca e no
profissional da marca durante sua participagdo no Reality Show Big Brother Brasil 2020, e
entrevistas das quais a empresaria teve sua participacdo. Para finalizar a analise de dados, no qual
sera discutido a respeito das teorias apresentadas com as estratégias executadas pela influencer,
as quais culminou no seu sucesso no campo do marketing € no crescimento da marca e das
vendas dos seus produtos, o que gerou uma receita de R$ 120 milhdes de reais em 2020. Ainda,
segundo o autor, a estratégia ¢ utilizada quando h4 pouco controle sobre os eventos da pesquisa

(Yin, 2001). Laville e Dionne (1999), ressaltam que

A vantagem mais marcante dessa estratégia de pesquisa repousa, ¢ claro, na
possibilidade de aprofundamento que oferece, pois os recursos se véem concentrados no
caso visado, ndo estando o estudo submetido as restri¢des ligadas a comparaggo do caso
com outros casos. (LAVILLE & DIONNE, 1999, p. 156)

Segundo Wimmer (1996), o método possui quatro caracteristicas, sendo o primeiro o
particularismo, que concentra-se em uma situacdo ou acontecimento particular; o segundo ¢ a
descri¢do, que ¢ descri¢do detalhada do resultado final; o terceiro € a explicagdo, da qual consiste
na compreensdo do assunto analisado, e por fim o quarto, a indugdo em que alguns estudos de
caso utilizam do raciocinio indutivo, em que os principios ¢ generalizagdes surgem da analise dos
dados. Desse modo, Bruney, Herman e Schoutheete (in DUARTE ¢ BARROS, 2006, p. 216),
descreve que o estudo de caso ¢ uma “andlise intensiva, empreendida numa Unica ou em algumas
organizagdes reais”, ja que o estudo engloba uma quantidade de informagdes detalhadas sobre

alguma situagdo especifica. Na perspectiva de Yin (2001) o estudo de caso tem como finalidade

explicar os vinculos causais em intervengoes da vida real que sdo complexas demais para
as estratégias experimentais ou aquelas utilizadas em levantamentos; 2. Descrever uma
intervencao e o contexto da vida real em que ocorreu; 3. Ilustrar determinados topicos
dentro de uma avaliacdo, as vezes de modo descritivo ou mesmo de uma perspectiva
jornalistica; 4. Explorar situagdes nas quais a intervencdo que estd sendo avaliada ndo
apresenta um conjunto simples e claro de resultados. (YIN, 2001, p. 34-35)

Portanto, podemos entender a metodologia de estudo de caso como um apanhado de
dados e informacdes reais, ou seja, uma pesquisa profunda que abrange a analise detalhada de um
objeto de estudo especifico, de maneira que consiste na investigagdo de fatos atuais com o

objetivo de explicar ou descrevé-lo. Para Marconi e Lakatos (2010, p. 90) o estudo de caso ¢ um
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“estudo de determinados individuos, profissdes, condic¢des, institui¢des, grupos ou comunidades,
com a finalidade de obter generaliza¢des”, ou seja, através dele é possivel criar e fornecer novas

hipdteses e teorias a respeito do objeto a ser estudado.

4.2 ESTUDO DE CASO APLICADO AOS ESTUDOS DE COMUNICACAO

Conforme as autoras Faria e Suassuna (1982) a comunica¢do ¢ uma técnica de transmitir
uma mensagem para uma pessoa ou para um publico, do qual faz com que um pensamento
definido e codificado alcance o objetivo através de um estimulo que seja capaz de produzir a acao
esperada. A partir disso, quando falamos sobre os estudos de comunicagdo, entendemos que a
comunica¢gdo em seu campo de estudo “[...] tem uma dimensdo sensivel, ¢ um fendmeno
concreto, presente em nossa realidade.” (MOURA e LOPES, 2016, p. 155). Ainda, de acordo
com as autoras, “[...] a comunicagdo compreende objetos, agdes, individuos - trata-se de pratica,
de acdo humana.” (MOURA e LOPES, 2016, p. 155). Além do mais, podemos compreender o

lado humanizado de se estuda-la, segundo Moura (2016)

E se pensamos no campo das humanidades, as diferentes ciéncias se constituiram nio
por um recorte objetivo (um retalhamento) da realidade, mas pelos diferentes vieses com
que perscrutaram a totalidade da vida social, pelas leituras especificas que promoveram
de um real que se apresenta e ¢ vivido por noés como totalidade. (MOURA e LOPES,
2016, p. 155-156)

Os estudos comunicacionais podem ser identificados a partir de uma busca individual ou
coletiva a respeito de um determinado objeto de estudo, ou seja, um fato real ocorrido que deseja
ter uma investigacdo mais precisa ¢ a fundo acerca do objeto pretendido. Na perspectiva de
Moura e Lopes (2016), “[...] o desenvolvimento de estudos comunicacionais, ou o
estabelecimento da comunica¢do enquanto objeto de estudo, assim, € resultado da formulagdo de
uma indagacao particular na investigagao dos fendmenos sociais.” (MOURA e LOPES, 2016, pg.
156). A metodologia de estudo de caso aplicada ao estudo da comunicagao corresponde ao estudo
intenso que permite o conhecimento mais preciso e refinado do objeto de pesquisa.

Segundo Moura e Lopes (2016, p. 157) “[..] o objeto de estudo da comunicag¢dao ¢ uma
ideia de comunicag¢do, um conceito, com a ajuda do qual se pode distinguir e apreender, no

campo do empirico, algo que chamamos e entendemos como comunicagdo”. Em vista disso, a
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autora enfatiza a relevancia dos estudos de comunicagdo, refor¢ando a maneira em como

adquirimos conhecimento, para elas:

E necessério, portanto, para desenvolver uma pesquisa em comunicagdo, uma discussio
e uma tomada de posigdo sobre o que estamos entendendo como comunicagdo. E uma
determinada concepc¢do de comunica¢do que organiza nosso olhar sobre um objeto (uma
pratica) e define as questdes que podemos formular sobre ele; que orienta, portanto,
nosso processo de conhecimento. E desta maneira que, tratando uma determinada
empiria, estaremos desenvolvendo um estudo comunicacional. (MOURA e LOPES,
2016 p. 157)

Dessa maneira, Moura e Lopes (2016) ressaltam em como a compreensao de como a
comunicagdo pode ser um fator fundamental para entendermos mais sobre os fendmenos, de
acordo com elas “a concepc¢do de comunicagdo ¢ decisiva na maneira como se vai identificar e
analisar um fenomeno e apreendé-lo enquanto uma pratica comunicativa.” (MOURA e LOPES,
2016, p. 157). Entendemos a necessidade de se compreender mais a respeito dos estudos
comunicacionais e assim sendo, Gil (2008) salienta em como o estudo de caso pode auxiliar nos

processos de pesquisa nos campos sociais, segundo ele:

O estudo de caso vem sendo utilizado com freqiiéncia cada vez maior pelos
pesquisadores sociais, visto servir a pesquisas com diferentes propdsitos, tais como: a)
explorar situagdes da vida real cujos limites ndo estdo claramente definidos; b) descrever
a situacdo do contexto em que esta sendo feita determinada investigacdo; e c¢) explicar as
varidveis causais de determinado fendmeno em situagdes muito complexas que nao
possibilitam a utilizagdo de levantamentos e experimentos.(GIL, 2008, p. 58)

Ja na perspectiva de Yin, (apud ROESCH, 1996), a metodologia de estudo de caso ¢ uma
estratégia de pesquisa que tem como objetivo investigar um fendmeno contemporaneo dentro de
um contexto da vida real, quando as fronteiras ndo sdo explicitas e precisas, em que multiplas
fontes sdo aplicadas para demonstrar. Ainda, de acordo com Yin (2001) o estudo de caso ¢ uma
investigacdo que preserva as caracteristicas holisticas e eventos da vida real, assim como os
processos organizacionais e administrativos dentro das organizagdes e empresas, pProcessos
individuais, ¢ mudangas que ocorrem em regides urbanas e matura¢do de setores. Para Yin
(2001), a metodologia “contribui, de forma inigualavel, para a compreensao que temos dos
fendmenos individuais, organizacionais, sociais e politicos” (YIN, 2001, p.19). Além disso, o
estudo de caso contribuiu significativamente em outras areas do conhecimento, podendo

compreender mais sobre fatos mais complexos.
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O estudo de caso vem sendo uma estratégia comum de pesquisa na psicologia, na
sociologia, na ciéncia politica, na administra¢do, no trabalho social e¢ no planejamento
(YIN, 1983). Pode-se encontrar estudos de caso até mesmo na economia, em que a
estrutura de uma determinada inddstria, ou a economia de uma cidade ou regido, pode
ser investigada através do uso de um projeto de estudo de caso. Em todas essas
situagdes, a clara necessidade pelos estudos de caso surge do desejo de se compreender
fendmenos sociais complexos. (YIN, 2001, p. 20)

Nessa perspectiva, entendemos que o método de estudo de caso colabora nos processos de
estudos da comunicacdo, fazendo com que estes sejam analisados de forma mais complexa com a
finalidade de ter mais clareza nos acontecimentos contemporaneos ¢ como explica-los. Segundo
Yin (2001, p. 162) “o relatorio do estudo de caso pode ser, ele mesmo, um mecanismo importante

de comunicacdo”. Além do mais, para ele, o relatorio escrito
9 9

[...] podem-se transmitir e comunicar informagdes mais precisas através da forma escrita
do que através da forma oral ou pictorica. [...] a maioria dos estudos de caso trata de
conceitos abstratos - como estrutura organizacional, implementagdes, programas
publicos e interagdes entre grupos sociais -, que ndo podem ser prontamente convertidos
em imagens. (YIN, 2020, p. 165)

Por tanto, entender o processo de comunicacdo para a aplicacdo do estudo de caso ¢ um
fator importante na hora de direcionar a pesquisa para o publico almejado, ja que dessa forma,
“quanto maior a frequéncia que uma pessoa vem escrevendo para o mesmo publico, maior serd a
probabilidade de que a comunicagao seja efetiva”. (YIN, 2001, p. 185). Logo, Yin (2005)
apresenta o estudo de caso como uma estratégia de pesquisa da qual possui em sua natureza
explicar uma decisdo e a razdo delas, assim como a implementacdo e os resultados que obtive
através delas. Nesse sentido, a metodologia de estudo de caso aplicada aos estudos da
comunicagdo, auxilia para entender mais a respeito dos processos que nela permeiam, entender a

sua funcionalidade, aplicabilidade e veracidade das informagdes coletadas.
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5 ANALISE

No presente capitulo serdo analisados e discutidos o posicionamento de imagem e da
marca da Boca Rosa Beauty no BBB 20, a qual tem como figura principal Bianca Andrade
durante a participacdo no programa. Por meio dessas analises, conseguiremos entender melhor a
forma como ela conseguiu se posicionar estrategicamente perante ao publico, e como ela utilizou
da comunicagdo para este fim. Para que essas analises sejam de forma sucinta, foram estruturadas
da seguinte forma: a participacdo da Bianca Andrade no BBB 20 e a estratégia de marca da Boca

Rosa Beauty.

5.1 PARTICIPACAO DA BIANCA ANDRADE NO REALITY SHOW BBB20

Para que a realizacdo da estratégia fosse executada de forma que atingisse os objetivos
tragcados pela Bianca Andrade, da qual pudesse fazer com que mais pessoas tivessem
conhecimento de sua marca, ela junto com a sua equipe elaboraram um planejamento de
conteudo que abordasse 14 looks feitos para fazer 36 publicagdes no Instagram pessoal dela e no
perfil do Instagram da Boca Rosa Beauty. Essas publicacdes seriam feitas quando o programa
fosse ao ar no domingo, quando tem um aumento maior da audiéncia ja que era o dia de formacao
de paredao. Os looks que ela estava usando na casa eram sincronizados nos dois /nstagram, sendo
que no seu pessoal tinha a marcagdo que levava diretamente ao Instagram da marca, referindo-se
ao produto da marca que combinava com a roupa que ela estava vestindo no dia Bianca ficou no
programa durante cinco semanas, sendo eliminada na quinta semana, e ao total foram realizadas

18 publicacdes.

IMAGEM 6 - Primeira publicacio feita confinada na casa

@ ssconeumcomeniro @ a l @ o e © (-]

FONTE: https://www.instagram.com/bianca/ Acesso em: 18 set. 2023
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Nos dias de maior pico de audiéncia do programa, a empresaria realizou 3 publicagdes
seguidas no seu perfil pessoal, todas com a mesma roupa € a mesma maquiagem que ela estava
usando durante a exibi¢ao no programa. Em vista disso, as publicagdes eram como se fossem “ao
vivo”, além do mais, todas as suas fotos eram direcionadas ao perfil da marca. Ao clicar no perfil
da marca, os produtos eram direcionados ao site da marca, e durante a semana eram publicadas 9
fotos para completar o feed do Instagram mantendo o padrao de ficar na cor que ela estava

usando durante aquela semana, enquanto no seu perfil pessoal era feito uma sequéncia de 3 fotos.

IMAGEM 7 - Primeira publicacio no instagram da marca com o confinamento da Bianca

@ Curtido por thalyapaustt e outras pessoas
-4 e

FONTE: https://www.instagram.com/bocarosabeauty/ Acesso em: 18 set. 2023

IMAGEM 8 - Publicacéo feita no perfil da marca
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FONTE: https://www.instagram.com/bocarosabeauty/ Acesso em: 18 set. 2023
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FONTE: https://www.instagram.com/bianca/ Acesso em: 18 set. 2023

Apds a grande repercussdo dos produtos da marca Boca Rosa Beauty e por influéncia, o
publico adquiriu os produtos. Podemos ver através dos comentérios nas postagens do Instagram
da marca o relato da experiéncia de quem acabou comprando e utilizando-os, sendo eles positivos
ou negativos. Para uma consumidora ela se diz ficar “[...] decepcionada, a cor ¢ florescente € nao
fica nada uniforme.”, ja para outra ela disse ter amado o produto “[...] ¢ bem uniforme e dura o

dia inteiro”.

IMAGEM 10 - Publicacio feita no perfil da marca

FONTE: https://www.instagram.com/bocarosabeauty/ Acesso em: 18 set. 2023

IMAGEM 11 - Publicacio feita no perfil da Bianca
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FONTE: https://www.instagram.com/bianca/ Acesso em: 18 set. 2023
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Logo, podemos entender que a influenciadora estava utilizando da sua imagem,
vinculando-a com a visibilidade do programa para gerar conexao com o publico que a
acompanhava e com quem estava a conhecendo por meio dele, j& que o programa possui uma
grande visibilidade, sendo assim, esse vinculo criado entre marca e consumidores, para Kotler;
Kartajaya; Setiawan (2017) deve possuir tragos humanizados, para eles “as marcas precisam
demonstrar atributos humanos capazes de atrair consumidores e desenvolver conexodes de pessoa
a pessoa” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, p. 134). J& para Turchi (2018, p. 151)
ele acredita que as marcas “estdo se tornando cada vez mais humanas e personalizadas visando a

estabelecer interagdes € um vinculo emocional mais forte e duradouro”.

IMAGEM 12 - Publicacio feita no perfil da marca

FONTE: https://www.instagram.com/bocarosabeauty/ Acesso em: 18 set. 2023

IMAGEM 13 - Publicacio feita no perfil da Bianca

FONTE: https://www.instagram.com/bianca/ Acesso em: 18 set. 2023

Em decorréncia de viralizar com os seus produtos no programa, acabou gerando uma alta
demanda e a procura deles, como consequéncia disso, os produtos comegaram a se esgotar muito

rapido. A procura foi tanta, que quem procurava para comprar os produtos da marca se
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direcionava no perfil através dos comentarios para saber onde poderia comprar e/ou achar o
produto especifico, como mostra na imagem 14.

IMAGEM 14 - Publicacio feita no perfil da marca

bocarosabeauty & - Sequir

FONTE: https://www.instagram.com/bocarosabeauty/ Acesso em: 18 set. 2023

IMAGEM 15 - Publicacgao feita no perfil da Bianca
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FONTE: https://www.instagram.com/bianca/ Acesso em: 18 set. 2023

Outro fator que colaborou para o aumento da visibilidade da marca, foi em alguns
episodios isolados que ocorreram durante a sua participagdo no programa. Esses acontecimentos
em questdo, foram quando ela acabou chorando e a sua maquiagem feita com os produtos da sua
marca, ficou intacta. Devido a isso, a base da marca e a mascara de cilios viralizaram na internet
e a procura por eles aumentou. Decorrente disso, os outros produtos também acabaram tendo uma
alta procura por eles, ja& que estavam sempre sendo utilizados pela empresaria no programa e

estavam presentes nas fotos.
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IMAGEM 16 e 17 - Bianca chorando durante o programa

como-¢ela-24277908.html e https://twitter.com/dricaarrasa/status/1220936550848114689 Acesso em: 09
dez. 2023

Aos domingos, que ¢ quando acontecia a noite do pareddo, ou seja, havia a formagao do
pareddo, a influencer, além de utilizar a mesma roupa publicada no seu Instagram pessoal e no
Instagram da marca, ela utilizava os mesmos acessorios e fazia a mesma maquiagem com 0S

produtos que estavam sendo divulgados nas postagens, assim como mostra na imagem 18.

IMAGEM 18 - Publicacio feita no perfil da marca
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FONTE: https://www.instagram.com/bocarosabeauty/ Acesso em: 18 set. 2023
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IMAGEM 19 - Publicacio feita no perfil da Bianca

FONTE: https://www.instagram.com/bianca/ Acesso em: 18 set. 2023

IMAGEM 20 - Bianca utilizando a mesma roupa das publicacdes confinada no BBB 20

-

FONTE:

https://noticiasdatv.uol.com.br/noticia/celebridades/bianca-andrade-revela-que-impos-condicao-globo-para
-entrar-no-bbb20-saiba-qual-47659 Acesso em: 30 nov. 2023

Apbs sair do reality show, Bianca seguiu utilizando as mesmas estratégias que usava
durante a sua participacdo no programa. As publicagdes que ela realizava durante a sua
participagdo foram as que ela havia programado para ir publicando durante a sua permanéncia
nele, entretanto, ao sair, ela seguiu utilizando da mesma no seu perfil pessoal e no perfil da Boca
Rosa Beauty. Na perspectiva de Gabriel (2010), a autora enfatiza que “apesar de as estratégias
nas redes sociais digitais serem baseadas no relacionamento humano e em estudos sociais, a
tecnologia impacta sensivelmente essas estratégias, pois modifica os modos de relacionamento

humano” (GABRIEL, 2010, p. 344)
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IMAGEM 21 - Publicacio feita no perfil da marca
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IMAGEM 22 - Publicacio feita no perfil da Bianca

FONTE: https://www.instagram.com/bianca/ Acesso em: 18 set. 2023

IMAGEM 23- Publicacio feita no perfil da marca
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IMAGEM 24 - Publicacio feita no perfil da Bianca
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IMAGEM 25 - Publicac¢io feita no perfil da marca
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IMAGEM 27 - Publicacio feita no perfil da marca
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IMAGEM 28 - Publicacao feita no perfil da Bianca
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IMAGEM 29 - Publicacio feita no perfil da marca
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IMAGEM 30 - Publicacio feita no perfil da Bianca
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IMAGEM 31 - Publicacio feita no perfil da marca
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IMAGEM 32- Publicacio feita no perfil da Bianca
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IMAGEM 33- Publicacio feita no perfil da marca

bocarosabeauty & - Seguir

vande.vieira_ 169 sem
Ganhei deu goss de aniver e amei

Responder  Ver tradugéo
M julynobres 173 sem

Qv A

Curtid
4 DE A

r bea.mozes e outras pessoas
fhvse

@ soconeum comenso )

FONTE: https://www.instagram.com/bianca/ Acesso em: 18 set. 2023

De acordo com a empresaria, ela nunca repete uma estratégia, a ndo ser que essa estratégia
torne um método dela propria, ja que ela prefere sempre inovar em suas campanhas para a sua
marca. Ainda, segundo a empresaria, ela gosta de ter propdsito naquilo que estd realizando, ou

seja, por tras de toda estratégia ter um proposito.

5.2 A ESTRATEGIA DE MARCA DA BOCA ROSA BEAUTY

5.2.1 Branding

Com o avango da globalizacdo e de novas tecnologias os meios comunicacionais também
tiveram uma grande expansdo, por consequéncia disso, empresas estdo crescendo a todo instante
e se manter no mercado € um desafio didrio para elas. Sendo assim, € notdrio que o mercado esta
cada vez mais competitivo e disputado, o que torna essencial para as empresas mostrarem o seu

diferencial fazendo com que se destaquem em meio a tantos concorrentes. E por isso que a
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Gestdao de Marca ou Branding torna-se papel fundamental na estratégia da empresa, visto que €
ele que auxilia no relacionamento duradouro com os seus publicos-alvo. O Brand ou brand
management (gestao de marca) € uma estratégia utilizada com o objetivo de aproximar e ganhar
um lugar na mente de quem estd consumindo a marca, [...] O branding ¢ um programa
estruturado que tem por objetivo garantir que os processos, a criagdo e o gerenciamento de
marcas estejam integrados e, no final, gerem maior valor ao acionista. Em outras palavras, ¢ um
programa que busca alinhar a promessa e a entrega [...]” (TOMIYA, 2010, p. 36).

De acordo com Knapp (2002, p. 18) o Branding refere-se a um “amplo plano de acdo
utilizado por uma organizacdo para definir sua esséncia, criar uma mudanca no paradigma de
marca, ou seja, tornar-se distintiva, ¢ ganhar uma vantagem competitiva sustentavel”. E nesse
sentido que criar relacionamento com o seu publico e mostrar o valor da marca para ele favorece
com que eles consigam criar identificagdo com ela a ponto de tornar-se fiel e defensor da mesma,
gerando conexd@o e vinculo entre a marca e publico e do publico com a marca. Sendo assim,
cuidar sempre da marca, como parte essencial de um processo interminavel e integrado de gestao,
que ¢ a busca de aperfeicoamento, reconhecimento e fidelidade por parte dos seus consumidores.
“Uma boa marca transmite eficazmente um determinado conjunto de informagdes.
Consequentemente, ela leva os consumidores a experimenta-la, a gostarem dela, a repetirem o ato
de compra e a recomenda-la positivamente” (MARTINS,1997, p. 15).

A maneira como realizar o branding de uma empresa ¢ um fator determinante para o seu
sucesso e para a constru¢ao de um posicionamento sélido com o seu publico e com o mercado em
que estdo inseridos ou desejam adentrar. A diferenciacdo ¢ o ponto chave a ser colocado em
pratica, ja que € ele que corrobora para uma consolidagdo estratégica da imagem da marca, sendo
assim, na visao de Tavares (2008, p. 61) “A marca ¢ o principal elo para estabelecer a
diferenciagdo, criar relacionamentos e compartilhar valores entre empresa € o consumidor. Na
perspectiva da empresa, relacionamentos significam conectar pessoas aos aspectos da
organizagdo significativos para elas.” Ainda, Tavares (2008) ressalta em como a marca deve
possuir uma visao de futuro clara, apresentando a sua missao, valores e cultura organizacional em
seu processo de imagem, visto que para ele “esses elementos sdo indispensaveis para o
planejamento das ag¢des comunicacionais e a definicdo dos estimulos sensoriais a serem usados
pela empresa para estabelecer vinculos e relacionamentos com os seus publicos. (TAVARES,

2008, p. 173)”
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5.2.2 Storytelling

O Storytelling ¢ uma maneira de criar e de contar histdorias, de modo que consiga reter e
conquistar a atengdo e o interesse do publico em determinado assunto, com a finalidade de
conectar pessoas, ou seja, reproduzir historias que sensibilizem o emocional das pessoas. Para
Santos (2016, p. 3) “o Storytelling se mostrou capaz de trazer a tona as memdorias, experiéncias
vividas e até mesmo inspirar, através de narrativas, sentimentos como desejo, admiragdo e
identificacdo”. Com a difusdo dos meios de comunicacdo, ¢ plausivel que as marcas estejam
ainda mais preocupadas em criar estratégias comunicacionais para que consigam se comunicar e
relacionar com o seu publico, principalmente para transmitir aquilo que querem que o publico
enxergue da marca, ou seja, sua imagem e reputagdo. E dessa forma que a marca consegue
aproximar o seu publico para ela, podendo ser empregada para vender produtos, ideias ou

servigos. Segundo Nunes (2009),

O storytelling esta fazendo com que as marcas mais inovadoras comegam a entender a si
mesmas como uma histéria sustentada no tempo. Uma grande marca hoje ¢ como uma
série de televisdo com um numero limitado de capitulos. O papel de seus responsaveis é
serem fiadores da historia da marca, que precisa ser criada, planejada, nutrida, protegida
e permanentemente atualizada. (NUNES, 2009, p. 21).

Para o branding de uma marca o storytelling ¢ crucial, no ponto de vista de Castro (2013),
ele consegue usar elementos capazes de capturar atengdo e instigar a participacdo do publico de
interesse, principalmente no meio do marketing e branding. Nesse sentido, Matos (2010)

consegue esclarecer o uso do storytelling ao branding.

Historias de impacto contam invariavelmente com personagens que carregam em suas
acdes muito simbolismo. Alguns desses personagens viram mitos e, ao longo do tempo,
suas acdes, ao serem recontadas, vao se distanciando da realidade efetiva, pois o que
perdura sdo as ligdes, valores, dilemas e posicionamentos morais ou éticos desses
personagens. No contexto empresarial, isso ¢ visto com frequéncia a medida que as
organizagdes homenageiam seus fundadores e pioneiros. Estes, em alguns casos, viram
“super-homens”. De fato, ndo importa mais quem de fato foram os personagens, mas sim
o que eles representam para o inconsciente coletivo das organiza¢des (MATOS, 2010, p.
78).

Dessa forma, Bianca Andrade, utilizou o storytelling em sua rede social do Instagram
pessoal e no profissional da marca, por meio de easter eggs, que na verdade sdo pequenos

spoilers do que ira ser langado referente aos seus produtos ou sobre a marca. O storytelling criado
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por ela deixou de existir apenas nas redes sociais € passou a ser executado em conjunto com a
televisionada, durante a sua participagdo no Reality Show Big Brother Brasil 2020, o que para
Henry Jenkins (2009) seria o principio da transmidia, do qual considera um fendmeno e
convergéncia de midias atual, “Fluxos de contetdos por multiplas plataformas de midia, a
cooperagdo entre multiplos mercados midiaticos € ao comportamento migratério dos publicos dos
meios de comunicacdo”. Para o autor, a transmidia pode ser considerada uma nova narrativa na
qual “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). Nessa perspectiva, o
conceito de storytelling do inglés se da por meio do “o ato de contar histérias”. Dessa forma, a
narrativa criada em cima da estratégia ¢ uma técnica capaz de capturar e alcangar a atengdo do
publico, podendo ser ele publico-alvo ou diferentes tipos de publicos, auxiliando também na
fidelizagdo dos consumidores da marca. Além do mais, a estratégia do storytelling para usar
diferentes tipos de recursos na sua execugao.

Por isso, o storytelling é capaz de criar vinculos emocionais com os consumidores da
marca, muitas vezes provocando memorias afetivas em seu publico, Santos (2016) ressalta em
como essa estratégia se provou efetiva em trazer a tona as memdorias, experiéncias e vividas e
inspirar por meio de historias. Conforme MCsill (2013), para a criagdo de histdrias de sucesso, a
narrativa deve possuir objetivo definido, um obstaculo ou um fator de conflito, o qual da mais
emoc¢dao a narrativa. Na opinido de Brunner & Emery (2010) “A diferenca entre um 6timo
produto ¢ um produto simplesmente bom ¢ 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”. J4 no ponto de vista de Castro (2013), a estratégia de storytelling
carrega recursos para atrair a atencdo do publico alvo, fator importante, pois hoje em dia as
empresas estdo cada vez mais dedicadas a se destacar no mercado ¢ mostrar autoridade em seu

nicho.

5.2.3 Buzz Marketing

Através do meio digital, o marketing possibilita diferentes meios estratégicos e
mercadoldgicos para atrair e reter clientes para as marcas, além de que, permite que a marca seja
mais conhecida e divulgada. A partir disso, 0 Buzz Marketing ¢ uma estratégia que vem sendo

muito utilizada, para Salzman (2003) ¢ o efeito “boca a boca”, do qual transfere informagdes
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entre os individuos. Ele auxilia a atrair a ateng@o do publico e a gerar comentarios sobre a marca,
produto ou servigo. Ele ¢ utilizado por meio de gatilhos mentais e emocionais, através de
assuntos que tenham grande repercussao e discussdo sobre a marca na imprensa, relacionados ao
seu objetivo, visando alcangar grandes resultados de curto, médio e longo prazo.

Tratando como uma abordagem estratégica, o principal objetivo dele é fazer com que o
publico-alvo fale sobre determinado assunto ou servigo, pois € dessa forma que o seu nome ganha
grande propor¢ao e destaque nos meios de comunicagdo, ou seja, a marca acaba se tornando o
assunto do momento nas midias, gerando mais reconhecimento e interesse com ela, aumentando
0 seu engajamento e o impacto que a marca pode ter.

E fundamental o conhecimento a respeito da persona da marca, para que o alcance seja
claro e direto a ele, atingindo o maximo de pessoas possiveis, € por isso ele deve ser bem
definido, para ter certeza de que o publico-alvo almejado fale sobre a marca ou produto. De certa
forma, a conexdo gerada pelas pessoas entre si fortalece na disseminagao e troca de informagdes,
das quais buscam fontes com bases seguras em suas experiéncias, principalmente quando
relacionadas a compras ou servigos. Partindo disso, as pessoas sdo as fontes mais confiaveis a
serem escutadas, sendo um fator fundamental na tomada de decisdo, que segundo Mark
Zuckerberg, CEO do Facebook, “Pessoas influenciam pessoas. Nada influencia pessoas mais do
que a recomendacdo de alguém de confianga. A confianca na indica¢do das pessoas ¢ a melhor
forma de disseminar uma mensagem”.

Para Leitao et al. (2011), o buzz marketing ganhou forca no século XXI com foco no
consumidor moderno, da qual as mensagens atingem o publico de forma rapida. De acordo com
Mark Hughe (2008), aborda 6 tipos de fundamentos - ou botdes - para o buzz marketing que sao

relacionados aos gatilhos mentais, sendo eles:

Gatilhos mentais: Mark Hughe (2006)

Tabu Remete ao proibido, ou seja, assuntos que propiciam o debate, expressando

diferentes opinides e posicionamentos.

Incomum E alguma coisa que estd fora do padrdao ou diferente, se tratando de uma

novidade, podendo ser algo positivo ou negativo.
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Extraordinario | E relacionado a algo positivo, magnifico, ou seja, quando a grande

satisfacdo e aceitacdo pelo publico.

Chocante Aborda sobre temas polémicos, que geram debates e comentarios acerca de

determinado assunto, ocasionando engajamento imediato.

Hilario Aquele tipo de informagdo que chama a atengao do publico, trazendo

sensacdes e reagdes adversas.

Segredo Desperta curiosidade e ateng¢ao nas pessoas.

Ao relacionarmos os fundamentos abordados por Mark Hughe com as estratégias
utilizadas por Bianca Andrade, podemos entender que o tabu ¢é apresentado pela empresaria
quanto a sua participagdo no programa, como ndo era algo esperado. Em relacdo ao incomum,
podemos destacar as publicagdes nas redes sociais sincronizadas com as roupas € maquiagens
utilizadas por ela aos domingos. No que se refere ao extraordindrio, compreendemos a aceitacao
do publico e o reconhecimento por parte dele com as maquiagens da Boca Rosa Beauty, ja que as
pessoas passaram a utilizar mais. Quanto ao chocante, pode-se elencar ao fato ocorrido dentro do
programa quanto a questdo da durabilidade da maquiagem, onde de fato gerou muitos
comentarios nas midias sociais, sendo a maioria comentarios positivos quanto a proposta dos
produtos apresentada pela marca. No que diz respeito a hildrio, destacamos os feedbacks dos
consumidores recebidos pela marca quanto aos produtos e as roupas utilizadas pela empresaria, ja
que ambos foram muito procurados pelo publico. E por fim o segredo, que relaciona-se as
estratégias empregadas pela marca e por Bianca, quando viralizadas na ambiéncia digital,
tornou-se caso de estudo, como este, ¢ despertou curiosidade quanto a sua elaboragdao e

aplicabilidade.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa de trabalho de conclusdo de curso com base no referencial tedrico do
campo da comunicagdo tem como objetivo analisar as estratégias utilizadas pela marca Boca
Rosa Beauty na construg¢ao do seu posicionamento de marca enquanto participava do reality show
Big Brother Brasil 2020. Também, partimos do interesse de aprofundar a compreensdo das
estratégias empregadas na construcdo de um posicionamento forte, ou seja, o valor que a marca
apresenta ao mercado e confianga com o publico, além de mapear as estratégias utilizadas e como
a aplicacao dessas se relacionam com as praticas da comunicagdo. Para isso, exploramos os
referenciais teoricos de Jorge Duarte (2020) que ressalta a comunicacdo estratégica como forma
de gestdo que auxilia no alcance dos objetivos e Margarida Kunsch (2018) que salienta a
confianga construida entre o publico e a organizacdo através da comunicagdo estratégica. Ja
Publio (2008) afirma a importancia de definir os objetivos do marketing antes de definir a
comunicagdo estratégica. Enquanto Kotler (1996) destaca o posicionamento de marca como
forma de ocupar espago na mente do consumidor e promover a imagem da empresa, Castro
(2013) enfatiza em como o storytelling ¢ capaz de reter a atencdo do publico e incentivar a
participagdo dele, ao passo que o buzz marketing para Salzman (2003) ¢ o ‘boca a boca”, ou seja
a propagacdo de comentarios como forma de atrair e gerar gatilhos. Além disso, adotamos o
estudo de caso como a principal metodologia para condugdo e andlise da pesquisa, em que Yin
(1994) parte do desejo de estudo de um fendmeno social, além de que esses dados fornecem
insumos quanto a experiéncia Yin (2005). Ja na perspectiva trazida por Gil (1996) ¢ o
aprofundamento ou analise que retine dados a fim de ter uma maior compreensao sobre.

Como objetivo geral, procurou analisar o posicionamento da marca Boca Rosa desde a
sua fundagdo até os dias atuais e a forma que ele foi construido através da rede social Instagram
durante a sua participagdo no reality show. Para essa finalidade, foram analisadas a construcao da
marca e posicionamento da marca na rede social rede social Instagram e a andlise da sua
participagdo durante o programa. Quanto aos objetivos especificos , sendo o primeiro “a pesquisa
busca analisar como a marca conseguiu construir um posicionamento s6lido com o seu publico”,
conclui-se que a forma como ela soube utilizar de forma estratégicas a maneira de se posicionar
as praticas comunicacionais de um jeito humanizado, contribuiram para tal feito. J& para o
segundo objetivo especifico, do qual “mapear as estratégias utilizadas e sua constru¢do na
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plataforma do Instagram” entendemos que as estratégias empregadas por ela favoreceram para a
construcdo de autoridade da marca e posicionamento, e para o terceiro objetivo especifico, “como
a aplicagdo dessas se conectam com as teorias e as praticas do campo da comunicacao”
conclui-se que o campo da comunicacdo € crucial para a aplicagdo dessas estratégias, visto que o
conhecimento tedrico a respeito colabora para o conhecimento e assim para a sua execugao.

A partir do referencial teorico explorado durante a pesquisa, compreendemos que a
influenciadora Bianca Andrade empregou a comunicacao estratégica como meio para vincular o
produto de sua marca a sua propria imagem, visto que ela ¢ a figura central da Boca Rosa Beauty.
Dessa forma, sua imagem, ja& amplamente conhecida na internet, contribuiu significativamente
para o reconhecimento da marca. Em outras palavras, ela aproveitou o buzz marketing em torno
de suas acdes. Além disso, a participagdo ativa dela nos processos também foi um fator crucial
para o propagacdo da visibilidade da marca, j4 que a sua imagem estava constantemente ligada a
ela. Quanto as analises das publicagdes feitas no Instagram pessoal e no da marca Boca Rosa, fica
claro a importancia de utilizar da comunicagdo estratégica para o posicionamento da marca, iSso
porque, através dele a marca consegue construir uma imagem forte e consolidada, marcando
presenca e criando conexao com o publico-alvo. Alids, a combinagdo ¢ o uso de diferentes
estratégias do marketing foram fundamentais para a consolidacdo, o que resultou na grande
procura e aumento das vendas dos produtos e o aumento expressivo de seguidores na rede social
Instagram, tanto da marca quanto do perfil pessoal.

Portanto, podemos concluir que a presente pesquisa pode servir como base para que
outras marcas ou empresas possam tomar como inspira¢do para aplicar adequadamente ao seu
negocio na ambiéncia digital, j& que constatamos o aumento da visibilidade da marca,
posicionamento da marca do mercado, construir uma base solida de consumidores e aumento de
receita. Além disso, conseguimos identificar por meio das andlises que Bianca Andrade utiliza a
autorreferenciacao de si, ou seja, “[...] os influenciadores constroem sua propria visibilidade por
meio de discursos em que frequentemente estdo se autorreferenciando nessas midias” (FIORINI e
CARVALHO, 2019, p. 8) ja que isso ocorre através de estratégias no terreno da linguagem, que
segundo Fiorini e Carvalho (2019) esta relacionada a legitimagao onde “[...] ela precisa
constantemente se autorreferenciar, gerenciar a sua propria visibilidade” Fiorini e Carvalho

(2010, apud CARVALHO, 2019). Também, o estudo contribui para os estudos do campo da
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comunicagdo, discutindo de um assunto atual que estd presente no ambito mercadoldgico e no

meio académico.
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