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Resumo: O marketing digital se tornou relevante devido ao seu poder de alcance.
Entre algumas ferramentas do marketing digital estd o marketing de influéncia,
empresas que sabem usar as ferramentas disponibilizadas, como os préprios
influenciadores, que movimentam e influenciam milh&es de pessoas. O case tratado
neste artigo € um dos belos exemplos do uso do marketing digital e do marketing de
influéncia a favor dos interesses de uma marca. A Boca Rosa com a proprietaria
Bianca Andrade, conseguiu usar dessas estratégias para o langamento de um novo
produto, uma base em stick (bastdo). Para alcancar os objetivos desse trabalho
foram usados como base tedrica Kotler (2010) para tratar de marketing; Keller
(2009) para tratar de marketing digital; Ferreira (2018) para tratar de marketing de
influéncia. Além de pesquisa bibliografica esse artigo caracteriza-se por ser um
estudo de caso qualitativo. Usando seus cases de sucesso, Bianca fez uma série de
videos, além de entrevistas, para falar um pouco mais sobre empreendedorismo e
suas expectativas de um novo produto. Assim, levando seus seguidores e
consumidores para dentro do desafio que é o lancamento da nova base Boca Rosa.
Gerando expectativas, anunciam um produto totalmente reformulado, trazendo suas
vantagens e praticidade para o dia a dia de seus clientes. Durante a live de
lancamento, Boca Rosa fatura milhdes, sendo bem-sucedido para a marca que, até
entdo, comecava do zero no mercado.
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1 INTRODUCAO

O ano é 2024 e as estratégias referentes ao marketing digital tornam-se
cada vez mais presentes no ambiente das redes sociais, sejam elas usadas para
vendas, para promocao de produtos e até mesmo para campanhas solidarias.

O marketing que as vezes é deixado de lado por algumas empresas,
mesmo sendo um dos setores mais importantes, agora, € um dos mais requisitados.
Ou seja, a importancia desse setor esta sendo realmente valorizada e vista como

uma forma de atrair o publico-alvo, gerando vendas e valor (Freitas, 2018, p. 10).
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Além disso, com os avancos tecnoldgicos, o publico torna-se cada vez
mais dependente de seus smartphones, sendo a internet um refagio para
descontracdo, alivio e até mesmo lazer. Dentro disso, o ambiente digital acabou
tornando-se também um ambiente de influéncia e compras. (Sheardown, 2020)

Ou seja, pode-se unir a internet ao marketing para gerar vendas ou
promocdo de uma marca. Segundo Pecanha (2018 apud Freitas, 2018), “Marketing
Digital é promover produtos ou marcas por meio de midias digitais. Ele € uma das
principais maneiras que as empresas tém para se comunicar com o publico de forma
direta, personalizada e no momento certo”.

Pensando no digital como reflgio, por conta da pandemia da Covid-19,
cerca de 98% dos brasileiros aumentaram suas frequéncias em compras online, ou
seja, por nao poderem sair de casa, a gigante maioria dos brasileiros escolheram e
se acostumaram com as compras online (Fulgéncio, 2022).

Frances Sheardown (2020) traz uma observacao sobre isso, que somente
em abril de 2020, a navegacdo na Internet aumentou em 64%, o consumo de video
online em 54% e o engajamento em midia social em 56%. (Sheardown, 2020, p.7)

Segundo SEBRAE (2020), “O e-commerce, entdo, ganhou forca e passou
a ser uma excelente op¢ao de venda, pois o consumidor habituou-se a receber suas
compras em casa, com a maior praticidade e comodidade”.

Logo, as grandes empresas aproveitaram as oportunidades usando e
abusando da internet como uma grande vitrine de vendas em grandes proporc¢des
para milhdes de usuarios disponiveis online por todo mundo. E, claro, usando o
marketing estratégico como seu principal aliado nessa conquista de publico.

Neste contexto, temos a marca Boca Rosa Beauty, que utiliza de
estratégias digitais e influenciadores para promoc¢éao de seus produtos. A Boca Rosa
Beauty é uma empresa de cosméticos fundada em 2018 como uma parceria, na
época, entre a influenciadora Bianca Andrade e Payot Brasil.

Dentro desse contexto, essa pesquisa € basica e qualitativa, com o
objetivo de explorar e proporcionar uma visdo mais clara sobre todos os métodos e
acOes feitas pela marca Boca Rosa na campanha de langamento de uma nova base,
com estratégias voltadas para as redes sociais. Logo, tem como pergunta
norteadora: Quais estratégias utilizadas no lancamento da nova base de Boca Rosa
Beauty? Para isso, estabeleceu-se como objetivo geral identificar quais estratégias

de marketing serdo utilizadas pela marca de cosméticos Boca Rosa Beauty para o
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lancamento de uma nova base no ano de 2024. Como objetivos especificos tém-se:
1) Identificar como as estratégias de marketing atingem seu publico-alvo; 2) Saber a
histéria da marca e como ela compreende as necessidades e os pedidos de seus
clientes no lancamento de seu novo produto; 3) Entender o marketing de influéncia

como estratégia de vendas de produtos.

2 DO MARKETING AO MARKETING DE INFLUENCIA

O marketing digital entra em grande expanséo a partir do ano de 2020.
Segundo Anshuman Pandey, no periodo de férias em 2020, cerca de 40% dos
usuérios estavam mais dispostos a fazerem compras online.

Além disso, o ambiente digital tornou-se extremamente estratégico em
relacdo as vendas. As grandes marcas com 0s grandes influenciadores comegcam
uma jornada de influéncia. Assim, despertam o desejo e tocam na dor de cada
usuario, fazendo com que os nimeros aumentem cada vez mais.

Sendo assim, a internet € sim um dos, se ndo o principal canal de vendas
de muitas empresas e ganha cada vez mais aderéncia de grande parte dos usuarios

pela praticidade, rapidez e invisibilidade de estarem sendo realmente influenciados.

2.1 MARKETING

Segundo Freitas (2018, p.16), o marketing ndo tem uma data certa de
“nascimento”. Na verdade, podemos dizer que o marketing existe desde sempre.
Mesmo ele ndo sendo digital as opinides em revistas, anincios em jornais impressos
ou televisivos sempre influenciaram nem que seja indiretamente o grande publico.
Seja essa influéncia de modo direto ou indireto como num efeito manada.

Por meio do marketing, novas ideias, novos produtos e solucdes foram
introduzidos na sociedade com a finalidade de ajudar e tornar mais pratica a vida de
seus consumidores (Kotler; Keller, 2018).

Sendo assim, a fim de satisfazer seus consumidores e evoluir junto com
eles o marketing teve seus periodos e evolucdes em relacdo ao comportamento dos
consumidores/usuarios.

Os consumidores sempre foram a prioridade do marketing, claro. Afinal,
sao eles quem devem ser atingidos com o despertar do desejo ou atragdo por um
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produto/servico. Entretanto, em outros tempos, fora da era tecnologica, o marketing
seguia outros caminhos. Na maioria das vezes as marcas ofereciam o que tinham
usando de anuncios e de estratégias para que conseguissem cagar seus
consumidores ou atrair novos, mas isso era feito de um modo mais passivo,
oferecendo mais do que realmente buscar uma necessidade especifica.

Atualmente, as marcas buscam agregar valores, suprir a necessidade ou
desejo do consumidor, eles procuram novas dores e atendem a novas necessidades
ou necessidades nunca atendidas. Atendem essas dores afim de soluciona-las e ai
sim, por meio delas, despertar o desejo no cliente (Gomes, 2013).

Pela visdo de Kotler (2010), apresentado na figura 1, fica transparente e
claro todas as mudangas sobre o marketing, a tecnologia e a necessidade de todos

os clientes.

Figura 1 — Marketing 1.0, 2.0, 3.0 e suas caracteristicas.
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Fonte: Kotler (2010, p. 6)

Assim, observa-se a gigante diferenca e evolugdo dos “tipos de
marketing” que foram utilizados em suas épocas especificas. Pode-se observar no
marketing 3.0, a importancia dos valores, emocdes e dores mais frequentes de seus
consumidores onde tudo é feito pensando em grande escala ja que com as midias

sociais podem alcancar milhares ou até milhdes de potenciais clientes.
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2.2 MARKETING DIGITAL

A evolucdo dos aparelhos tecnolégicos acompanhados da popularizacéo
das redes sociais trouxe outras possibilidades de estratégias de marketing. Agora,
com mais facilidade, é possivel promover um produto ou um conteddo com apenas
alguns cliques, pouco orcamento e alcancando milhares ou até milhdes de pessoas.

Segundo Borges e Joia (2013 apud Rocha Junior, 2015, p. 16), “As
midias sociais representaram um novo paradoxo no ambiente de negdcios,
embasadas na facilidade de acesso a informacédo, na possibilidade de conexao
constante com a internet e na necessidade de geracdo de novos conteudos a todo o
momento.”

Juntamente com esse alcance em grande escala, por meio da internet as
marcas ganharam proximidade com os consumidores, conhecendo e mapeando
com mais facilidade reclamacdes, desejos e elogios. Assim, inicia se uma parceria
genuina, uma “amizade” entre empresas e clientes, havendo cada vez mais a
humanizagéo das marcas dando a elas mais sentimentos.

Segundo Keller (2009 apud Rocha Juanior, 2015, p. 17), “A comunicacgao
com clientes através de veiculos online, como midias sociais, possibilita varias
vantagens para as organizacoes, incluindo a possibilidade de orientar a producao de
bens e servigos.”

Assim como anteriormente, as marcas continuam, sim, focando em
vendas estratégicas e oferecendo os seus produtos. Entretanto, a forma de vender
ficou diferente, tendo ela em vista ndo apenas vender um produto, mas sim, vende-
lo se conectando com o cliente, curando suas dores, tendo até mesmo um poder
emotivo.

Seguindo esse pensamento, com 0 uso estratégico do marketing, é
possivel se aproximar de seus consumidores a fim de gerar vendas. Uma das
ferramentas estratégicas usadas pelas marcas sdo os chamados influencers, que

tém o poder de chamar e influenciar milhées de pessoas.
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2.3 MARKETING DE INFLUENCIA

Nesse caminho, os influenciadores digitais s&o uma ponte direta entre a
marca e os consumidores. Podendo ter grande influéncia em numeros de vendas
para as empresas.

Segundo Ferreira (2018.p.26), “Em muitos aspectos, o influenciador
assume-se como uma evolucdo do lider de opinido.” Fazendo com que a arte de
vender transparecendo confian¢a se tornasse mais simples e eficaz. Pois, além dos
varios anuncios confiaveis, muitos também séo falsos, e os influencers entram nessa
parte, para que os produtos que eles recomendam ganhe a confianca e credibilidade
do publico.

Logo, os influenciadores tém o grande papel de influenciar o seu publico
nas decisbes de compra. Eles fazem com que o produto anunciado transmita
autoridade e confianca aos seus consumidores (Vale, 2020).

Uma das novidades trazidas pela evolucdo das redes e do marketing séo os
influenciadores digitais. Esses trabalham insistentemente e com muita criatividade
para fazer com que seus espectadores consumam seus contetdos. Assim, gerando
uma conexao verdadeira e proxima, e essa confianca combinada com as famosas
“publis”, geram vendas e renda para marcas e para os préprios influencers. Segundo
Felix (2017, p.16), “eles conseguem expor marcas e produtos aos consumidores de
uma forma leve, espontanea e natural. Os influenciadores digitais promovem
negocios e tornaram-se grandes aliados do marketing.”

As marcas, atualmente, sabem da grande importancia do papel dessas
pessoas que servem como um intermédio de confianca entre eles e os clientes
finais.

Segundo Luana do Vale, “O marketing de influéncia tem se tornado relevante
para as empresas ao mostrar que se usado de maneira estratégica, pode trazer
grandes resultados, tornando-se um grande aliado dos profissionais de marketing e
empresas” (Vale, 2020, p. 5).

Sendo assim, com a confianca depositada sobre esses “profissionais da
internet” com uma estratégia de marketing eficaz e bem planejada & facilmente
possivel que um produto se torne totalmente viral fazendo com que tenha um grande
volume de vendas, e um case de sucesso absoluto no Brasil e até mesmo no

mundo.
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2.4 ESTRATEGIAS DE INFLUENCIA NAS REDES SOCIAIS

Com os influencers vieram as estratégias para que tudo fosse ampliado
no meio digital. As jogadas estratégicas aliadas aos influenciadores contratados
pelas empresas fez e faz com que as vendas de produtos, por exemplo, disparem e
sejam muito fortes, “quebrando” a internet.

Segundo Felix (2017, p. 30), “O comportamento do consumidor €
consequéncia de uma série de influéncias que acabam interferindo no processo de
decisdo de compra de bens, produtos e servicos de forma distinta e em graus
diferentes.”

Por exemplo, a marca WePink, que tem a influencer e apresentadora
Virgina e mais trés sécios como donos, fatura milhées de reais em poucas horas de
lives feitas pelas redes sociais. Tendo Virginia como a cara da marca, eles usam e
abusam de sua influéncia, ja que conta com mais de 45 milhdes de seguidores,
apenas no Instagram. Segundo dados divulgados pela prépria influencer, uma live
feita no dia 09/04/2024 durou apenas duas horas e faturou cerca de R$ 9 milhdes. O
print do faturamento foi divulgado e postado por meio de seus Stories conforme a

figura 2.

Figura 2 — Print referente aos Stories do faturamento da influenciadora Virginia
Fonseca.
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Além disso, outro case de sucesso com grande faturamento € a marca
Boca Rosa Beauty, que pertence a empreséria e influenciadora Bianca Andrade. Em
2020, Bianca teve uma deciséo arriscada ao entrar num dos programas televisivos
mais assistidos do pais, o Big Brother Brasil. Mesmo sendo criticada por sua
participacdo, a empresaria entrou ha casa mais vigiada do pais com uma campanha
bem desenhada. A cada domingo, dias de maior audiéncia do programa, era usada
uma cor de roupa chamativa (monocromatica). Ao mesmo tempo, em sua conta do
Instagram eram postadas fotos e videos fazendo referéncia a cor e ao produto. Com
tudo isso, segundo a prépria Bianca por meio de seu perfil no Instagram, apés sua
eliminacdo do programa a marca de cosméticos faturou mais de R$ 400 milhdes.

Ou seja, uma boa estratégia aliada a grandes influencias tendem a dar

muito certo quando estamos pensando em vendas e faturamentos.

3 BIANCA ANDRADE E SUA BOCA ROSA

As boas estratégias alinhadas a grande influéncia de Bianca Andrade é
uma das principais caracteristicas de marca Boca Rosa. Mas como Bianca chegou
até este ponto de conhecimento e influéncia?

Bianca é uma influenciadora que quebrou as barreiras da internet,
mostrando o poder e relevancia das midias. Conhecida por usar um famoso batom
rosa a jovem conquistou a internet com seus videos.

No ano de 2011, Bianca, que morava no suburbio do Rio de Janeiro, mais
especificamente na Favela da Maré, cria um canal no Youtube, mostrando solugcbes
praticas para se fazer uma boa maquiagem. Sem dinheiro para comprar maguiagens
chiques e caras, a jovem compartilhava dicas, trugues e solug¢des para que todas as
mulheres pudessem aprender a se maquiar. O canal que levava o nome de Boca
Rosa por conta de seu batom rosa ja caracteristico, ajudava e incentivava mulheres
de todo Brasil a se sentirem bonitas, incluidas e gastando pouco. (Mendes, 2021)

O canal, em pouco tempo, ganhou repercussao nacional, fazendo com
gue Bianca Andrade fosse a primeira influenciadora a ser convidada para tomar o
tdo exclusivo café da manha com Ana Maria Braga. Este feito rompeu as barreiras
da internet, fazendo com que a jovem alcancasse milhfes de telespectadores na

emissora mais famosa do pais. (Boca Rosa, 2024)
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Assim, o nome de Bianca comeca a se tornar conhecido, ndo s6 no meio
da internet, fazendo com que a influenciadora fosse procurada por diversas marcas
do seguimento de beleza. E foram nessas parcerias, que a jovem inicia o caminho

no mundo empresarial.

3.1 A FACE EMPRESARIA DA INFLUENCIADORA

ApOs quebras de barreira e a insercado de Bianca no mercado publicitério,
nasce a marca Boca Rosa Beauty, uma parceria entre a marca de cosmeéticos
francesa Payot e Bianca Andrade.

No dia 5 de outubro de 2018, é anunciada a parceria, em que a
influenciadora assinaria uma linha de maquiagem numa colaboragédo com a marca.
(Redacao Glamour, 2018)

Segundo Bianca (2024), em entrevista ao podcast PodPah, o branding e o
conceito da marca eram inovadores, novos, coloridos e jovens. Com uma proposta
de trazer algo que né&o era visto no Brasil, saindo da curva em relagdo a outras
marcas.

Essa estratégia aliava, segundo Prado (2024, p. 6), “nome no mercado,
qualidade e preco bom, caracteristicas essas que, atreladas a credibilidade que
Bianca construiu, gerariam um valor agregado alto para os consumidores”. (Prado,
ano, p.6)

Bianca Andrade, que até entdo era vista “apenas” como influenciadora,
agora, comeca mostrar seu lado BOSS. Através da criagdo de Boca Rosa Bauty,
comecga a se posicionar como dona da marca, com olhar criativo e revolucionario.
Ela demonstra o lado chefa nas diversas participacdes em programas, falando sobre
a marca e mostrando que o mundo empresarial também é para as mulheres.

Por meio do seu lado empreséaria toma rédeas de diversas estratégias
feitas pela marca. Segundo Bianca, propésito, planejamento e uma boa dose de
coragem foram os ingredientes principais para o sucesso da Boca Rosa. (RD
STATION, 2022)

E foi com o pensamento que a empresaria chega a um dos maiores
portais de divulgacéo do pais, um reality show.

Um ano apoés a criacdo de sua marca, Bianca Andrade foi convidada para

participar do reality mais assistido do pais, o Big Brother. A influenciadora percebeu
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a chance de, segundo Prado (2024, p.8), “fazer marketing gratuito para sua marca”.
Segundo a autora, a condi¢gado imposta por Bianca foi a de que “pudesse entrar na
casa com a sua linha de maquiagens. Para colocar a sua marca em evidéncia e
conseguir aproveitar toda visibilidade que o programa estava proporcionando”
(Prado, 2021, p.8).

Bianca usou a entrada no programa da Rede Globo para consolidar a
marca. Segundo o site Pequenas empresas & Grandes negdécios, o BBB 20 ajudou a
triplicar as vendas da marca. Sobre o faturamento neste periodo, o site da Forbes

divulgou que Boca Rosa Beauty teria faturado cerca de R$120 milhdes.

3.2 UMA NOVA MARCA, UM NOVO PRODUTO

No ano de 2023, Bianca Andrade da fim a parceria com a Payot. Com a
marca no auge de um faturamento, que segundo o Portal de noticias G1 (2024),
girava em torno de R$ 160 milhdes, a empreendedora agora seria dona e
proprietaria de toda sua propria marca de cosméticos. Segundo o site da Forbes
(2023), a marca pretende ter como pilar em sua nova fase a sustentabilidade e a
diversidade contando com um investimento inicial de aproximadamente R$ 30
milhdes, a marca pretende ter R$ 1 bilhdo em faturamento anual até 2030.
(Fernandes, 2024)

Com uma abordagem diferente dos ultimos lancamentos, Bianca Andrade
inicia uma série de videos em seu perfil oficial do Instagram, onde comeca a mostrar
0 gque sera a nova Boca Rosa Beauty e o quais as necessidades ela ira suprir. “Eu
quero que eles sintam que essa marca ndo é s6 minha, ela é nossa, juntos”
(Andrade, 2024)

Em outubro de 2023, em um podcast, Bianca Andrade anuncia uma nova
fase de sua marca e o fim da sua parceria como a Payot, finalizando um ciclo e
colocando sua marca em uma nova fase que também leva um novo nome, com a
exclusao do “Beauty” sendo chamada agora apenas de Boca Rosa. Segundo
Bianca, o grande desejo nesse novo ciclo é de que os clientes sintam, de fato, que a
marca n&o pertence somente a ela.

No dia 17 de janeiro de 2024, um post colaborativo entre o perfil de
Bianca e sua marca, anunciam oficialmente um documentario que acompanhara

todas as fases de desenvolvimento e criagdo de seus novos produtos. A série, cujo
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nome, “A construgdo de uma marca do zero”, foi ao ar toda quarta-feira, mostrando
os bastidores e toda a producdo, desde as reunides de planejamento até o
desenvolvimento do produto em fabrica.

Segunda a empresaria, em entrevista ao podcast “Os sécios” (2022),
mostrar os bastidores e a criacdo vende mais que simplesmente um produto bonito.
Essa declaracdo de 2022 tornou-se realidade em 2024.

Além disso, a empreendedora também mostrou seu lado “BOSS”, falando
sobre faturamento e como a marca se construiu durante os anos, colocando a
necessidade do cliente como prioridade. E neste momento novos tépicos s&o
levantados, a diversidade de cores de pele e os desafios de muitos clientes em
acharem o seu tom ideal em uma base da marca. Segundo Bianca, em um &udio
para sua equipe, a prioridade seria ouvir o publico, e vendo que a diversidade € uma
das maiores dores, eles deveriam solucionar. Isso corrobora com o que Kotler e
Keller citam no livro “Administracdo de Marketing”, o objetivo do marketing é
conhecer e entender tdo bem o cliente de modo que um bem ou um servigo possa
se adequar a ele e se vender sozinho. (Kotler; Keller, 2018, p.4)

Pensando em mostrar ainda mais o seu engajamento e preocupac¢ao com
a variedade de cores, Bianca passou dois dias na fabrica em que seus produtos sao
produzidos. Com a ajuda de Tassio Santos, consultor de diversidade e ativista de
pele, Bianca mostra sua rotina e esfor¢o para ter um produto que além de diverso
tenha qualidade, bom preco e boa durabilidade na pele. Freitas (2018) reforca sobre
ver oportunidades nas necessidades.

Segundo a especialista em branding, Tay Dantas, a marca Boca Rosa
nasce a partir de uma analise cultural, onde as mulheres estéo na correria do dia a
dia, muito atarefadas, sem sobras de tempo para se cuidar com qualidade. Deste
modo, a marca vé a oportunidade de suprir as dores de suas consumidoras por meio
do produto, a base, que traz rapidez e praticidade para a rotina. (Dantas, 2024)

Logo, saber a necessidade significa saber as oportunidades, se ha a
necessidade de algo, tem-se a oportunidade e para empresa, principalmente, para o
marketing, tem que saber aproveita-la, até porque, se a vida é feita de
oportunidades, a empresa também € (Freitas, 2018, p. 5).

Segundo Prado (2021), entender os valores que mobilizam os seus
consumidores € algo fundamental, para que assim seja criado e desenvolvidos um

planejamento estratégico de marketing, focando na retencéo dos seus clientes.
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Assim, no dia 6 de junho de 2024, Bianca Andrade publica um video
mostrando a cor da sua nova identidade visual. A mistura da cor mais clara e a cor
mais escura fazem referéncia a diversidade de cores da nova linha, que contém

mais de 50 tons, com a finalidade de atender todos os seus clientes. (Figura 3)

Figura 3 — Print referente ao video postado pela influenciadora.

-

Fonte: Andrade, 2024

Segundo Freitas (2018, p. 15), o marketing tem que saber o que o
consumidor quer, como quer e quando quer e transmitir isso para a empresa de uma
forma profissional, desse jeito, também a forma de como o consumidor se comunica
com a empresa, como se o marketing fosse uma “ponte” entre o exterior e o interior
da empresa.

Pensando no Marketing como ponte, a marca, a partir deste momento,
produz uma enxurrada de videos, com a finalidade de mostrar as novidades, como
novas embalagens, novas formulas e novas cores.

Neste caso, faltando quatorze dias para o langamento oficial do produto, a
embalagem e suas multiplas cores foram finalmente reveladas. “Isso € maquiagem
nacional, liderada por mulheres e para mulheres, isso € a nova Boca Rosa, isso é
Brasil”. (Bianca Andrade, 2024)

Segundo Bianca (2024), o produto, que agora é mais diverso, tem a
finalidade de atender a mulher brasileira, no seu dia a dia, sendo multiplo e prético

para suas clientes.
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A marca produz um movimento de proximidade com as suas clientes. Ela
deixa cada vez mais claro que as dores das mulheres brasileiras tém grande
importancia para a marca.

Além disso, Bianca fez questdo de mostrar que ela seria a chefe da
marca, ela estaria no comando, e automaticamente, saberia lidar melhor com a dor
de suas clientes. Isso porque a maioria das marcas de cosméticos de sucesso Sao
conduzidas e lideradas por homens. Fazendo isso, Bianca mostrava sua
preocupacao e identificagcdo com outras mulheres.

Para Freitas (2015), o sucesso de uma empresa vem em boa parte do
seu relacionamento com o consumidor, ele é o centro de todo processo de
marketing. Essa afirmacédo destaca exatamente o que a marca Boca Rosa fez em
todo seu processo de langcamento, inserindo as consumidoras no centro das
atencoes.

Conforme pode-se perceber na figura 4, as consumidoras, neste

momento, tor nam-se o centro da marca.

Figura 4 — Foto mostrando a diversidade de tons das mulheres brasileiras.

Fonte: Andrade (2024)

Agora, a marca além de colocar suas consumidoras no centro das
atencdes, também apresenta sua nova embalagem, uma base em stick, ou como a

marca mesma chama, STICK PELE, que basicamente é uma base em bastao.
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Essa nova forma do produto, segundo a propria Bianca, vem para ser
multifuncional, podendo ser usado como base, contorno e corretivo. Ou seja, um
produto vira trés, a fim de suprir as necessidades do dia a dia.

Pensando nisso, Bianca produziu um video em suas redes sociais
mostrando justamente essa multifuncionalidade do produto no dia a dia. A
empreendedora produziu uma pele, feita totalmente com as bases da Boca Rosa,

demonstrando a efetividade de seu produto na pratica, como mostra na figura 5.

Figura 5 — Capa do video mostrando sua base assumindo papel de

contorno e corretivo também.
—

1
Fonte: Andrade, 2024

Além disso, Bianca tinha o objetivo de mostrar que a base tem, sim, uma
boa aderéncia e durabilidade em todas as peles. Logo, convidou a cantora Anitta,
conhecida por sua sinceridade e grande influéncia sobre as mulheres, para testar o

produto em um de seus shows. Conforme € exibido na figura 6.

Figura 6 — Encontro de Bianca Andrade e Anitta
5

Fonte: Andrade, 2024
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Em um quadro chamado “NO CORRE DA MAKE!", Bianca receberia
convidadas que tém a vida corrida para testarem seus produtos na pratica. No caso
do primeiro episddio, Anitta testa a base da Boca Rosa em um de seus shows,
prometendo dar um feedback real e sincero.

Por fim, as impressdes da cantora foram positivas, com a base durando
em sua pele por todo show e tendo uma 6tima reacéo.

Com a nova era digital, as marcas se apegam aos influenciadores e
figuras publicas que possuem milhdes de seguidores em suas redes sociais, a fim
de despertar o desejo de compra de seus seguidores. (Vale, 2020 apud. Vieira,
2016)

Com um feedback de peso, a marca comegou a contagem regressiva
para o langamento, mostrando o produto e a influenciadora rapidamente em teasers
curtos, tendo a base como parte principal. Essa série de videos durou até a data

oficial de lancamento.

3.3 O LANCAMENTO

E, enfim, chega o grande dia, a data mais esperada para dar o start no
lancamento e nas vendas de uma das bases mais aguardadas. A live de pré-
lancamento aconteceu dia 26 de junho de 2024. Bianca Andrade instigou o publico
em multiplataformas os convocando para a transmissao da live de pré-vendas da
base que s6 chegaria nas lojas fisicas e no site da empresa no dia 10 de julho.

Para que pudessem participar e comprar, os clientes teriam que antes se
inscrever em um link disponibilizado a todos no perfil da influenciadora e da marca.
Esse link seria a porta de entrada para a plataforma Mimo Live Sales, para que
todos pudessem assistir a transmissao e comprar 0os produtos em primeira mao. Até
nos ultimos posts antes do evento, Bianca lembrava do uso do “link-convite”, como

na figura 7.
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Figura 7 — Print de um video postado no TikTok da influenciadora

Bianca Andrade #

HOJE O GRANDE DIAY

Fonte: Andrade, 2024

O langamento, que teve em média 4 horas de duragéo, foi um sucesso.
Os clientes que se encontravam ansioso, na expectativa de experimentar e saber
como funcionaria o produto em suas peles, agora, estavam na expectativa da
chegada dele.

O evento foi bem sucedido, esperado e comentado pelos seguidores e
consumidores. A prova disso é que, segundo a Forbes (2024), o chat, que ficou
aberto para os espectadores durante a live, chegou a contabilizar cerca de 400
mensagens por minuto.

De acordo com Bianca, em um post feito apos a finalizacéo da live, mais
de um milhdo de pessoas estiveram presentes no evento virtual. Para a Forbes
(2024), a empreendedora divulgou nimeros de faturamento. Segundo a empresaria,
o primeiro milhdo da marca, em faturamento, foi atingido em cerca de 10 minutos
apos o inicio da transmissdo. Ja o faturamento total ao fim da live foi de R$ 5
milhdes, com varios dos tons de base lancados se encontrando totalmente

esgotados.
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4 CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se concluir que o langcamento e as estratégias usadas pela marca e
pela influenciadora Bianca Andrade foram efetivas e tiveram sucesso ao fim do seu
primeiro lancamento.

Além disso, as estratégias deixam cada vez mais evidente a importancia
para uma marca de ser presente e forte nas redes sociais. Seja essa for¢a propria
ou impulsionada por influenciadores digitais.

Falando neles, os chamados ‘influencers” tém um papel que acaba se
tornando especial para qualquer marca. Ter pessoas, que possuem influéncia em
cima de milhares e milh6es de pessoas € algo que as empresas mais precisam ou
necessitam na era digital. Assim, elas conseguem persuadir os consumidores ou
possiveis consumidores a compra. Seja com o despertar do desejo ou gerando
identificacdo, essas pessoas que hoje em dia tratam disso profissionalmente, tém
grande relevancia para o mercado quando o assunto € decisdo de compra.

E foi exatamente isso que a marca Boca Rosa utilizou ao seu favor no
lancamento. Com a relevancia de Bianca Andrade, no quesito maquiagens e sendo
um fendmeno na internet, a empresaria consegue mobilizar e influenciar milhées de
pessoas para que isso se converta em compras do seu produto.

Entretanto, além dos influencers, a marca tem que ter a sensibilidade de
saber e conhecer seu publico. E o que aconteceu com a Boca Rosa, pois, apds o
lancamento, ao ver e receber diversas reclamacbes sobre a falta de variedade de
tons de base no mercado nacional, a marca decide quebrar os padrdes e lancar, de
uma so vez, 50 tons.

A finalidade vai além de numeros de tons, ja que a Boca Rosa trabalhou e
“clicou” na tecla da praticidade que deveria atender todas as mulheres brasileiras.
Para saber qual seria a melhor forma de produto, a marca se mostrou ouvinte,
fazendo novos tons, novos testes e trazendo especialistas para a linha de frente na
producdo em fabrica.

Ainda pensando nisso, o produto foi 100% reformulado fisicamente,
trazendo o formato no chamado STIK PELE, que seria basicamente uma base em
bastdo. Esse formatado, segunda a propria Bianca, vem para otimizar e ajudar as
mulheres brasileiras com praticidade. Uma embalagem compacta, discreta, que

pode ser levada no bolso ou na bolsa sem ocupar espaco.
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Apesar de atender as expectativas iniciais de seu publico, a marca
acabou sendo duramente criticada em varias plataformas. O motivo seria 0 mal
funcionamento da embalagem de seus produtos. Bases vieram rachadas dentro dos
recipientes ou se rachavam com o pouco uso, desperdigcando o produto.

Com isso, a marca se pronunciou oficialmente interrompendo as vendas
antes mesmo do lancamento em lojas fisicas com o intuito de corrigir todos 0s erros
dos produtos lancados.

Apesar de erros, podemos concluir que a marca Boca Rosa com Bianca
Andrade sdo fortes e sabem usar o digital ao seu favor. O alto faturamento em
poucas horas e as expectativas dos clientes demonstram isso. Indo além, a marca
sabe cacar os feedbacks do meio digital e transformar em melhorias de seus
produtos para atender, cada vez mais, a necessidade de suas consumidoras.
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