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RESUMO

Esta pesquisa tem como objetivo identificar, na percepcao do publico, quais sdo os fatores
determinantes da criagdo e consolidagdo da marca pessoal Bianca Andrade. Para isso, foi
utilizada uma abordagem exploratdria qualitativa, além da aplicagdo da anélise de contetido nas
entrevistas semiestruturadas realizadas com fas de Bianca Andrade. Os resultados obtidos
indicam que o relacionamento estabelecido por Bianca Andrade com seus seguidores nas redes
sociais, sustentado pelo apego deles a sua marca pessoal, foi fundamental para a criagao e
consolidacdo de sua marca. Esse vinculo foi fortalecido pelos contetidos que ela compartilha,
pelos valores que transmite, e pelas estratégias adotadas, posicionando Bianca Andrade como
uma marca solida e influente no mercado. Ademais, foi percebida a dificuldade de dissociagao,
por parte dos fas, entre a marca pessoal Bianca Andrade e sua marca de maquiagem Boca Rosa,
além da evolugdo de Bianca Andrade, iniciando sua trajetoria como influenciadora, depois se
tornando empreendedora de sua propria linha de produtos e apos isso se consagrando como

empresdria e referéncia na area do marketing.

Palavras-chave: Marca Pessoal; Influenciador Digital; Apego a marca; Bianca Andrade;

Percepcao dos fas.



ABSTRACT

This study aims to find out which factors in public perception are decisive for the creation and
consolidation of Bianca Andrade's personal brand. To this end, a qualitative exploratory
approach was used, in addition to the application of content analysis in semi-structured
interviews conducted with Bianca Andrade's fans. The results indicate that the relationship
Bianca Andrade built with her followers on social media, supported by their attachment to her
personal brand, has been fundamental to the creation and consolidation of her brand. This bond
has been strengthened by the content she shared, the values she conveyed and the strategies
applied, which position Bianca Andrade as a solid and influential brand in the market. It has
been also noted that fans find it difficult to separate Bianca Andrade's personal brand from her
make-up brand, Boca Rosa. Added to this is the evolution of Bianca Andrade, who began her
career as an influencer, then became an entrepreneur with her own product line and

subsequently established herself as a businesswoman and reference in the marketing field.

Keywords: Personal Brand; Digital Influencer; Brand Attachment; Bianca Andrade; Fans’

perception.
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1 INTRODUCAO

Com o avango das tecnologias de comunicagdo e a popularizagao das redes sociais, a
visibilidade social mudou, permitindo maior conexdo entre pessoas distantes e aproximando
celebridades do publico. No ambiente virtual, mesmo individuos sem carreira artistica puderam
se tornar influenciadores, compartilhando seu cotidiano e recomendando lazer e produtos
(Branco et al., 2019).

A partir da mudanga de padrdes nas relagdes entre individuos, os influenciadores
digitais, além dos artistas, ganham destaque nas midias sociais. Eles influenciam estilos de vida
e consumo, atraindo empresas interessadas em divulgar seus produtos para potenciais
consumidores. O comportamento dos influenciadores digitais torna-se referéncia, e seus
discursos moldam o estilo de vida, desde a forma de se vestir até os produtos a serem
consumidos (Branco et al., 2019).

Neste sentido, o comportamento dos influenciadores digitais, que serve como referéncia
para seus seguidores, estd diretamente ligado ao conceito de personal branding. Ao moldarem
os gostos e atitudes de seu publico, essas figuras constroem suas marcas pessoais de forma
estratégica. Essa construcao de identidade permite que eles ndo apenas se destaquem nas midias
sociais, mas também influenciem a identidade de seus seguidores, consolidando sua posi¢ao no
mercado e atraindo patrocinios de empresas interessadas em associar seus produtos a essas
personalidades influentes.

O personal branding, quando bem aplicado, ¢ uma ferramenta poderosa que envolve
criatividade, planejamento e consisténcia. Ele traz trés beneficios principais: transformar a
identidade do individuo em um "produto" unico e valioso; atrair uma clientela mais seletiva; e
manter clientes de alta qualidade, mesmo em tempos de crise econdomica (Montoya & Vandehey,
2009).

Em conseguinte, algumas estratégias podem ser utilizadas para constru¢do e
fortalecimento de uma marca pessoal, como a produgdo de contetido organicos e programados
em sincronicidade nas redes sociais, conectando-se emocionalmente com o publico de maneira
mais complexa por meio da constru¢do de uma narrativa auténtica da marca pessoal (Santer et
al., 2023).

Nesse contexto, observa-se que o personal branding esta ligado ao conceito de apego a
marca, visto que, ao construir € promover uma marca pessoal sélida, o individuo cria uma
conexao emocional com seu publico, semelhante ao vinculo que os consumidores desenvolvem

com marcas tradicionais.
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Do ponto de vista do marketing, o apego a marca revela como o consumo e o apego
emocional atendem as necessidades do consumidor, despertando emocgdes e proporcionando
um senso de refligio e protecao, semelhante aos relacionamentos humanos (Silva, 2015). A
marca passa a ser uma extensao da identidade do consumidor, uma vez que ele se identifica
com seus valores, tornando-a sua escolha preferencial em detrimento de outras (Hemsley-
Brown, 2023).

Sendo assim, uma maneira de caracterizar o apego a marca ¢ através do mapeamento de
suas consequéncias, que podem ser identificadas por diversas variaveis, como lealdade a marca
e resisténcia @ mudanca, intengdes de compra, disposicdo a pagar e boca a boca (Hemsley-
Brown, 2023).

Diante do exposto, o presente estudo procura responder ao seguinte questionamento:
Quais sao os fatores determinantes da constru¢cao de uma marca pessoal forte?

Nesse viés, a presente monografia tem como objetivo principal identificar, na percepg¢ao
do publico, quais sdo os fatores determinantes da criacdo e consolidacdo da marca pessoal,
utilizando como base a influenciadora e empresaria Bianca Andrade.

Ademais, o trabalho apresenta os seguintes objetivos secundarios:

1. Identificar os fatores percebidos pelo publico como determinantes da criagdo e

consolidagdo da marca pessoal Bianca Andrade;

2. Identificar as estratégias digitais de marketing utilizadas pela Bianca Andrade para a

consolidac¢do de sua marca pessoal;

3. Analisar se as a¢des de marketing de influéncia da Bianca Andrade contribuem para

o fortalecimento de sua marca pessoal;

4. Apontar os valores percebidos pelo publico como determinantes da construgdo da

marca pessoal Bianca Andrade;

5. Analisar o papel do apego a marca na construgdo da marca pessoal Bianca Andrade.

6. Examinar as consequéncias do apego a marca pessoal Bianca Andrade;

7. Investigar como o publico diferencia a marca pessoal Bianca Andrade de sua marca

propria (Boca Rosa) e das demais marcas patrocinadas por ela e;

8. Analisar o relacionamento interpessoal entre Bianca Andrade e seu publico.

A motivagdo desta pesquisa vem da relevancia que a marca pessoal Bianca Andrade
apresenta na midia social brasileira, principalmente como influenciadora digital, além de estar
ganhando relevancia como empresaria, especialmente na area de marketing.

Bianca Andrade ¢ uma influenciadora digital e empresaria brasileira nascida e criada na

comunidade da Maré, no Rio de Janeiro, e possui 19,9 milhdes de seguidores no Instagram,
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5,68 milhdes de inscritos no Youtube e 3 milhdes de seguidores no TikTok. Segundo estudo
realizado pela multinacional de marketing Scopen e divulgado pelo Meio e Mensagem, Bianca
Andrade foi eleita pela industria publicitaria como a influenciadora mais relevante do Brasil no
ultimo ano.

A marca de produtos da influenciadora, Boca Rosa Beauty, em parceria com a Payot,
teve faturamento de 180 milhdes em 2022. Apds o rebranding de sua marca Boca Rosa, agora
independente, Bianca Andrade fez uma /ive de pré-langcamento, onde faturou R$5 milhdes em
quatro horas. Diante deste cenario, Bianca espera faturar R$300 milhdes em 2025 e enxerga um
faturamento de R$1 bilhdo até 2030.

Além disso, a também empresaria realiza palestras sobre como criar um negocio de
sucesso, trabalhar sua marca pessoal e aproveitar o impacto da internet, além de um projeto
voltado para o empreendedorismo de mulheres moradoras de comunidades, o Boca Rosa
Academy, que oferece capacitagdes sobre gestdo de negdcios, ja realizado em Higiendpolis

(SP), Jodo Pessoa (PB), Aglomerado da Serra (BH) e Belém (PA).



16

2 BRANDING

De acordo com definicdo da American Marketing Association (AMA), conforme citado
por Keller & Machado (2006), “marca ¢ um nome, termo, simbolo, desenho ou uma
combinac¢do desses elementos que deve identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou
grupo de fornecedores e diferencia-los dos da concorréncia”.

Entretanto, nos ultimos tempos, a defini¢do de marca deixou de estar limitada apenas a
caracteristicas de identificagdo e diferenciacdo, como nome ou logotipo do produto. Ela se
desenvolveu, ganhando sentido mais amplo e complexo, sendo definida como a representacao
simbdlica de uma empresa, produto ou servigo — seja através de um nome, som, imagem ou
palavra que transmita a identificacdo de um produto ou servico. Isto €, a marca passa a englobar
conceitos mais abrangentes como posicionamento, imagem, personalidade e reputacdo
(Meneses et al., 2022).

O branding ¢ o processo de “marcacdo”, gravar e manter a marca ativa na mente dos
consumidores (Consolo, 2015). Este processo também pode ser definido como um conjunto de
atividades que visa otimizar a gestdo de marcas de uma organizacdo como diferencial
competitivo (Keller & Machado, 2006).

As empresas comegaram a observar nas praticas de branding a possibilidade de
organizar e priorizar seus esforcos, utilizando-os como uma ferramenta de construcdo de
estratégia (Bedendo, 2019).

Ademais, como ja citado anteriormente, o branding evoluiu para algo mais complexo,
sendo assim, observa-se, século XXI, uma crescente em sua implementagdao nao apenas como
fator de diferenciacdo, mas de forma estratégica criando significados, promovendo
relacionamento e fortalecendo seu posicionamento no mercado (Meneses et al., 2022).

“O posicionamento € a etapa final de uma sequéncia de desenvolvimentos que inclui a
defini¢do do publico-alvo, a andlise da concorréncia e a construcdo da proposta de valor”
(Bedendo, 2019, p. 118). O posicionamento de uma marca diz respeito ao significado preciso e
intencional da mesma na mente dos consumidores. Isto quer dizer que o posicionamento articula
0 objetivo a ser alcangado pelo cliente ao utilizar a marca, justificando, assim, a superioridade
desta em relagdo as demais opgdes para atingir este mesmo objetivo (Tybout & Calkins, 2018).

Em conseguinte, por meio do posicionamento, pode-se estabelecer os componentes
taticos e operacionais de uma marca, isto €, as variaveis controldveis que compdem o mix de
marketing, também conhecido como os quatro “Ps”, (produto, preco, praga/distribui¢do e

promocao) e que servirdo como ponto de contato entre a marca e o cliente (Bedendo, 2019).
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Deste modo, o posicionamento da marca ¢ uma etapa de sintese das analises
realizadas, resultando em escolhas que definem um foco claro para todos os pontos de contato
da marca. E uma reflexdo sobre os processos anteriores que culminam em uma declaragio de
posicionamento, normalmente representada por meio de uma frase, que segue uma féormula
padronizada de escrita, abrangendo o publico-alvo, categoria de concorréncia, pontos de

paridade, diferenciagdo e beneficios emocionais e simbdlicos relevantes (Bedendo, 2019).

2.1 PERSONAL BRANDING

Personal branding, também chamado de marca pessoal, branding pessoal, self-branding
ou self-marketing, ¢ o “processo de criacdo de uma identidade pessoal unica, que desenvolve
uma comunicag¢ao ativa da identidade da marca, para um mercado-alvo especifico, avaliando o
seu impacto na imagem e reputacdo, de forma a atingir os objetivos pessoais e profissionais”
(Khedher, 2015, p. 120).

O conceito de personal branding se popularizou com Tom Peters, especialista em gestao
de negocios, na década de 90. Uma li¢do passada pelas grandes marcas ¢ a necessidade de se
destacar e prosperar no novo mundo do trabalho, sendo assim, € necessario se posicionar como
CEO de sua propria empresa: Me Ink. Deste modo, para estar no mercado hoje em dia, o
trabalho mais importante € ser o gerente de marketing da marca chamada “vocé” (Peters, 1997).

Personal branding ¢ uma ferramenta de grande impacto se usada de maneira adequada,
utilizando criatividade, planejamento e consisténcia. Neste sentido, ela oferece 3 beneficios
significativos: transformar o nome e personalidade do individuo em um “produto” exclusivo,
associado a qualidades desejaveis; atrair um tipo de clientela mais atrativa e seleta; e auxiliar
na reten¢do de clientes de alta qualidade, mesmo em periodos de desaceleracdo econdmica, que
afetam os diversos negdcios (Montoya & Vandehey, 2009).

Além disso, personal branding € assumir o controle sobre como as pessoas percebem o
individuo antes de interagirem diretamente com ele. Mesmo sem perceber, todos ja tém uma
percepcao uns sobre os outros, isto €, cada pessoa ja possui uma marca pessoal. Sendo assim,
assumir o controle desse processo e, consequentemente, da percepcao publica, permitird o
individuo alcancar trés metas para aumentar o faturamento e construir o estilo de vida desejado
(Montoya & Vandehey, 2009). Segundo os autores, estas metas sdo:

1. Fazer as pessoas verem o individuo de maneira diferente — provocar a percepgao de

que ele ¢ um especialista em uma area que o publico almejado considera valiosa;
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2. Influenciar as pessoas a verem o individuo como um semelhante — criar conexao com

as pessoas, fazendo com que se relacionem com o mesmo em um nivel pessoal;

3. Conseguir clientes em potencial — atrair clientes por meio da marca pessoal, visto

que esta transmite a eles sensagdes de conforto e proximidade.

Ha valores imprescindiveis para constru¢do de uma marca pessoal solida e bem-
sucedida como autenticidade e autoconhecimento. A autenticidade ¢ fundamental para que a
marca pessoal transmita a esséncia da pessoa, como seus valores e crengas. Além disso, o
autoconhecimento se apresenta como veiculo para compreensao mais profunda de uma pessoa,
como seus sonhos, seu propdsito e o que a torna singular (Barbosa, 2019).

Além disso, desenvolver uma marca pessoal exige que o criador desta marca tenha uma
visdo adequada de si mesmo e dos demais. Os elementos fundamentais para criagdo de uma
marca pessoal auténtica e genuina sdo visdo, autoconhecimento, autoaprendizagem,
pensamento/reflexdo, mudanca de mentalidade, integridade, felicidade, paixdo, partilha,
confianga e amor (Figurska, 2016).

Rampersad (2008) determina os seguintes critérios que efetivam uma marca pessoal
como auténtica e eficaz: autenticidade, integridade, consisténcia, especializacdo, distingao,
relevancia, visibilidade, persisténcia, boa vontade e desempenho.

Por conseguinte, apenas se encontrar no lugar certo nao ¢ suficiente, também ¢ essencial
que haja visibilidade para sua marca pessoal. E essencial destacar-se no posicionamento onde
sua imagem pessoal emprenhard papel fundamental, a fim de atrair a atengdo do publico
almejado e ser escolhido dentre as demais opgdes. Isto envolve o comportamento e as formas
de comunicagdo, de modo que seja capaz de gerenciar conscientemente os sinais que vocé envia
para seu publico, ou seja, as pessoas que compdem sua rede de relacionamentos (Bender, 2009).

De acordo com Figurska (2016) existem diversas ferramentas de comunicacdo que
podem ser utilizadas no processo de autopromogdo, sendo estas: Blogs, como Blogspot e
Twitter, portais de networking profissional, como Linkedin e Goldenline, féruns de discussao,
redes sociais, como Facebook, servicos que incluam contetido interativo, como Youtube e
Slideshare, redes sociais de fotos/imagens, como Pinterest e Instagram, curriculo em video, site
pessoal e correio eletronico (e-mail).

Ademais, estas ferramentas desempenham papel fundamental no processo de construgao
de uma marca pessoal, pois possibilitam uma comunicagdo efetiva. Entretanto, as ferramentas
tradicionais, como cartas, fax, telefone, etc., ainda possuem relevancia, e nada pode substituir

a importancia da comunicagdo pessoal, tanto a verbal quanto a ndo verbal (Figurska, 2016).
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2.2 REPUTACAO DA MARCA

Em uma sociedade caracterizada pelo fluxo constante de informagdes e mudancga agil
nos eventos, ainda persistem as informagdes compartilhadas que contribuem para a construgao
de um histérico e uma impressdo Unica de cada pessoa em diferentes contextos sociais.
Conforme exposto anteriormente, existem diversos fatores que influenciam no processo de
construgdo da marca pessoal. Tendo como base as impressdes e percepcdes socialmente
construidas, a reputacdo ¢ fundamental para o desenvolvimento do personal branding (Silva,
2016).

Segundo Ferris et al. (2003, p. 205), o conceito de reputagao pode ser definido como:

A reputagdo ¢ uma identidade perceptiva reflexiva, formada a partir das
percepcdes coletivas de outros, que € o reflexo da combinagdo complexa de
elementos marcantes como caracteristicas pessoais, realizacdes,
comportamento demonstrado, destinadas a imagens apresentadas por um
periodo de tempo como observado diretamente e/ou relatados a partir de
fontes secundarias (Ferris et al., 2003).

Existem varias interpretagdes para se definir reputagdo, mas em esséncia, refere-se a
percep¢ao das pessoas acerca de um individuo. A reputagdo pessoal ¢ uma caracteristica
intangivel, que ndo se baseia na autoimagem, mas sim no que as pessoas compartilham sobre
um individuo. Isso influencia na maneira como a coletividade percebe esta determinada pessoa,
afetando sua marca pessoal (Silva, 2016). Esta influéncia pode afetar tanto positivamente,
quanto negativamente a marca pessoal do individuo. No caso de ser positiva, a reputagdo pode
abrir portas e criar oportunidades para o individuo. Por outro lado, caso seja negativa, a mesma
tende a fechar portas e até mesmo estigmatizar socialmente a pessoa em questdo (Barbosa,
2019).

A reputacdo desempenha um papel fundamental na promog¢ao € no aprimoramento de
qualquer estratégia de marketing pessoal, uma vez que ajuda a reduzir a incerteza e
ambiguidade. Em conseguinte, a reputagdo ¢ vista como um padrio que reflete previsibilidade
e estabilidade, permitindo identificar e antecipar tendéncias relacionadas a reputagdao das
pessoas. Uma vez que a reputacao pessoal se espalha e ¢ compartilhada de maneira informal,
por meio de conversas cotidianas (Zinko et al., 2007).

Embora ndo seja um método definitivo para estabelecer uma reputacao solida, diversos
fatores demonstram ter influéncia direta ou indireto na percep¢ao das demais pessoas em
relagdo a um individuo. Alguns destes fatores que nao devem ser negligenciados sdo o tempo,

capital social, gestao de impressdes e de redes sociais. Contudo, ¢ de suma importancia salientar
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que a reputagdo deve ser gerida, mantida e adequada ao longo da vida de cada pessoa (Silva,
2016).

“Confianga ¢ a chave para reputagdo” (Bender, 2009, p. 26). Sendo assim, em um
cenario ideal, se uma marca pessoal consegue estabelecer a percepcao de credibilidade e
confiabilidade perante o publico, provocara efeito positivo na forma como ela é percebida pelas

demais pessoas, isto €, em sua reputacao pessoal (Silva, 2016).
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3 MARKETING DE INFLUENCIA

Por muitos anos, os profissionais de marketing, relagdes publicas, publicidade e outros
profissionais do campo da comunicagao de mercado empregaram uma estratégia comum. Isso
envolve o uso de individuos influentes, sendo eles celebridades nacionais ou regionais,
socialites, ou mesmo especialistas reconhecidos em seus setores, como forma de influenciar as
escolhas dos consumidores. O objetivo ¢ persuadi-los a endossar uma empresa ou marca,
oferecendo alguma forma de incentivo, seja ele tangivel ou intangivel (Abramo et al., 2022).

Essa interagdo costumava ser realizada principalmente através de assessorias de
imprensa, que tinham a responsabilidade de apresentar produtos, servigos ou eventos ao
formador de opinido em questdo. Neste contexto, muitas assessorias de imprensa
especializaram-se em determinados setores, agindo como intermedidrias entre as marcas e 0s
meios de comunicagdo tradicionais, como televisdo e revistas. Por exemplo, no caso do setor
de moda, ter sua marca vestida pela protagonista da novela das oito era um grande objetivo para
muitos profissionais de marketing deste seguimento (Abramo et al., 2022).

Hoje em dia, a constru¢do e gerenciamento de uma marca pessoal se estende para além
das figuras publicas, como artistas e celebridades, alcangando pessoas comuns. No contexto do
mundo conectado e acelerado em que vivemos, as pessoas estdo cada vez mais conscientes da
importancia de seu nome, imagem e reputacdo. Além desta conscientizagdo, o controle dos
sinais que sdo propagados em dire¢do a rede de relacionamento de cada individuo € crucial,
pois € por meio destes sinais que serdo reconhecidos e/ou reavaliados, seja de maneira positiva
ou negativa (Barbosa, 2019).

Deste modo, com o surgimento das redes sociais, um novo cenario digital se
desenvolveu, trazendo consigo uma série de beneficios, muitos dos quais estdo diretamente
ligados as dinamicas das redes sociais (Abramo et al., 2022).

Este novo cenario chama-se marketing de influéncia. Embora seja um tema amplamente
discutido, ¢ uma abordagem de marketing considerada relativamente nova que tem ganhado
destaque, sendo amplamente empregada por empresas de variados tamanhos e setores, com o
objetivo de impactar positivamente a maneira como o publico-alvo enxerga suas marcas,
produtos e servigos (Abramo et al., 2022).

Como resultado, observa-se, ao longo dos anos, uma tendéncia oposta no interesse entre
o marketing de midia tradicional e o marketing de influéncia. Enquanto o interesse pelo

primeiro declina significativamente, percebe-se um rapido aumento na procura por essa nova
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forma de influenciar os consumidores, por meio da utilizagdo dos influenciadores digitais

(Abramo et al., 2022).

3.1 INFLUENCIADOR DIGITAL

O termo influenciador digital, em inglés “digital influencer”, passou a ser amplamente
adotado no Brasil a partir de 2015. Uma das razdes significativas pode estar atrelada a expansao
de novos aplicativos na area abordada por estes profissionais, que deixaram de se limitar a uma
unica plataforma, como era o caso dos blogueiros em seus blogs e dos vlogueiros no Youtube.
Deste modo, a popularizacdo do termo se deu por meio da experiéncia multiplataformas
oferecidas por estes profissionais (Karhawi, 2017).

Influenciadores digitais sdo “aquelas pessoas que se destacam nas redes e que possuem
a capacidade de mobilizar um grande numero de seguidores, pautando opinides e
comportamentos e até mesmo criando conteudos que sejam exclusivos” (Silva & Tessarolo,
2016, p. 4). Estes influenciadores t€ém o poder de modificar as estratégias de investimento com
publicidade devido a influéncia significativa sobre o consumidor, levando-os a preferir uma
marca especifica ou escolher determinado produto igual ao que ele estiver utilizando (Ferreira,
2018).

Marketing de influéncia ¢ “uma expressao que descreve a maneira pela qual as empresas
recompensam celebridades e estrelas das midias sociais para criar conteudos em prol das
marcas, gerando endosso — e, assim, influenciando pessoas” (Vieira, 2016, n.p.).

De acordo com Vieira (2016), um dos motivos que levam as marcas a se associarem,
cada vez mais, aos influenciadores digitais ¢ que muitas pessoas, em especial os mais jovens,
consideram suas personalidades digitais favoritas (que possuem milhdes de seguidores em
plataformas como Instagram e Youtube) como modelos a seguir em todos os aspectos. Deste
modo, as marcas buscam se conectar com esse publico, utilizando como intermédio a confiancga
que este deposita nestas personalidades.

Quando as pessoas se tornam '"seguidores" de tais personalidades, ¢ provavel que
desenvolvam um sentimento de confianga na pessoa que esta por tras das postagens,
independentemente do conteudo. Elas buscam a opinido de blogueiras sobre temas, produtos
ou servigos variados, o que acaba influenciando sua percep¢do em relagdo a uma marca ou
tendéncia (Borges, 2016).

As marcas que desejam se conectar com estes “seguidores” utilizam os influenciadores

digitais como ponte para tal conexdo. A confianca que os jovens depositam nestas
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personalidades ¢ transferida para a marca assim que uma midia com o produto ou servigo ¢
compartilhada (Silva & Tessarolo, 2016).

Deste modo, os influenciadores digitais emprestam a credibilidade que possuem com
seus seguidores para as marcas e, em troca, se utilizam da visibilidade para promover sua marca
pessoal, unindo seus valores aos valores da marca, refor¢ando seu posicionamento com o
publico (Medrado, 2019).

Sendo assim, o caminho de um influenciador digital ¢ caracterizado pela mudanca de
um consumidor comum para uma figura influente que envolve e engaja seguidores nas
plataformas digitais. Eles ampliam seu alcance utilizando o que se pode chamar de "efeito
megafone", transmitindo sua voz por meio de publica¢des regulares de conteido nas redes
sociais. Estas personalidades t€ém como objetivo ganhar visibilidade no ambiente digital,
compartilhando suas experiéncias pessoais € mostrando sua personalidade, a fim de criar uma
conexao proxima e uma sensagdo de autenticidade (Fasanella et al., 2023).

Ganhar reconhecimento social através do "efeito megafone" permite ao influenciador
digital estabelecer normas estéticas que influenciardo o que ¢ considerado bom gosto na
plataforma digital. Os influenciadores costumam focar em conteudos especificos, como moda
ou beleza, assumindo o papel de especialistas, reinterpretando e realcando detalhes de
elementos culturais populares, que geralmente sdo negligenciados por outros consumidores,
fazendo com que passem a ser valorizados pelo olhar sofisticado de um connaisseur, isto €, um
conhecedor (Fasanella et al., 2023).

O influenciador digital coloca o ato de consumir no centro de sua trajetoria profissional.
Ele expde suas praticas de consumo publicamente, compartilhando seu uso de produtos e suas
opinides sobre eles, a fim de criar uma imagem que transmita autenticidade e confianca. O
contetdo que ele compartilha € resultado de acordos que envolvem compensacdes, sejam elas
revertidas em ganhos sociais, como status, ou financeiros, nos quais o influenciador empresta
seu valor as marcas (Fasanella et al., 2023).

A medida que o influenciador se expde, ele constréi uma comunidade que se apropria
de seus conhecimentos e praticas, considerando-o uma fonte confidvel de informagdes. Suas
interagdes sdo projetadas para influenciar as acdes e comportamentos de seus seguidores e
orientar as decisdes de compra da comunidade. Através de didlogos diretos e indiretos, como
comentarios, marcacdoes e compartilhamentos de conteudo, ocorre a promocdo de um
engajamento e fortalecimento da comunidade. Assim, o influenciador ganha consisténcia e
frequéncia em sua narrativa, consolidando seu status e reconhecimento publico. No entanto, o

ambiente digital ¢ dindmico, e, portanto, o influenciador deve permanecer atento as tendéncias
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e ao feedback de seus seguidores de forma continua (Fasanella et al., 2023). Esta trajetoria do
influenciador digital pode ser observada na Figura 1.

Figura 1 — Trajetdria do influenciador digital para a notoriedade social

Trajetoria do influenciador digital para a notoriedade social
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Fonte: Fasanella et al. (2023, n.p.).
3.2 TIPOS DE INFLUENCIADORES DIGITAIS
Algumas diferencia¢des podem ser atribuidas aos influenciadores digitais, sendo estas

relacionadas ao nimero de seguidores, motivagdes para agir, plataforma de comunicagao e tipo

de atividade (Wielki, 2020).
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Em relagdo aos nimeros de seguidores os influenciadores digitais podem ser divididos
em celebridade influenciadora (individuo que ja possui reconhecimento publico fora das midias
sociais e geralmente t€ém mais de 1 milhdo de seguidores), megainfluenciadores (individuos que
tiveram crescimento significando e ganharam reconhecimento nas redes sociais, acumulando 1
milhdo ou mais de seguidores), macroinfluenciadores (influenciadores que ainda ndo se
tornaram celebridades, mas s3o bem sucedidos, possuindo de 100 mil a 1 milhao de seguidores),
microinfluenciadores (influenciadores bem sucedidos porém menores do que os
macroinfluenciadores, obtendo de 10 mil a 100 mil seguidores) e nanoinfluenciadores (estao
no inicio de suas carreiras como influenciadores e tém menos de 10 mil seguidores), conforme

exposto na Figura 2 (Campbell & Farrell, 2020).

Figura 2 — Tipos de influenciadores digitais
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Autenicidade

Fonte: Adaptado de Campbell & Farrell (2020, p. 471).

No que se refere a motivacdes para agir, os influenciadores podem ser divididos em
categorias, sendo algumas delas: idolos, especialistas, lifestylers, ativistas e artistas (Wielki,
2020). Os idolos consistem em pessoas com alto reconhecimento e populares, centrando suas
mensagens em si proprios ou em assuntos atuais e os especialistas sdo reconhecidos por seu
dominio e autoridade em determinado assunto. Ja os lifestylers sdao individuos que
compartilham contetidos a respeito de seus estilos de vida e atividades de lazer, como moda,
beleza, satide e viagens. No caso dos ativistas, o contetido compartilhado esta ligado a sua visao

de mundo, abordando temas como a prote¢do ambiental, os direitos das minorias e o feminismo.
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Por fim, os artistas sdo pessoas que se dedicam a criacdo de materiais com alto apelo estético e
visual, utilizando-se de fotoblogs ou perfis do Instagram (Wielki, 2020).

Ademais, os influenciadores digitais podem ser segmentados segundo as plataformas de
comunicacdo que utilizam, sendo algumas destas personalidades: blogueiros, youtubers,
facebookers, instagramers, twitterers, snapchaters ou tiktokers. Por conseguinte, 0s
influenciadores podem ser diferenciados por tipo de atividade, sendo divididos em dois grupos:
influenciadores ativos e passivos. Os influenciadores ativos sao contratados por empresas para
divulgar seus produtos ou servigos e os influenciadores passivos sao individuos que nao sao
necessariamente alvo de empresas (Wielki, 2020).

Deste modo, cada influenciador deve compreender quem ele € e o que ele faz, assim
como necessita saber quem sao os seus seguidores e o que eles procuram, a fim de se vincularem
as marcas que se assemelham a sua esséncia e preservem sua autenticidade e imagem (Silva et
al., 2023). Além disso, cada empresa deve analisar qual tipo de influenciador digital ¢ o mais
indicado para a estratégia definida para promog¢ao de sua marca, visto que esta personalidade

sera o rosto a frente de seus produtos ou servigos.

3.3 INFLUENCIADOR DIGITAL X CELEBRIDADE

As celebridades sdo construidas como produtos pela industria midiatica para satisfazer
a demanda do mercado por figuras publicas. A midia tradicional molda e consolida sua
identidade, tornando-os icones culturais, enquanto a midia de massa amplifica essa imagem.
Isso cria uma aura de mistério em torno das celebridades, aumentando a percepcao de que sao
seres excepcionais € nao individuos comuns (Fasanella et al., 2023).

A relag@o entre figuras publicas e marcas, visando influenciar consumidores em grande
escala, ¢ uma pratica antiga que serve aos interesses econdmicos e politicos da industria
midiatica. Diante disso, as celebridades, como atores, cantores e atletas, se apresentam como
instrumentos de influéncia para a grande massa de consumidores desde o surgimento da grande
midia (Fasanella et al., 2023).

Sendo assim, antigamente, as marcas se limitavam ao uso de celebridades para
promover seus produtos, aproveitando a associacdo com a boa reputacdo dessas figuras. Isso
refletia a passividade dos consumidores, que se limitavam a admirar essas celebridades nas
telas. Entretanto, o espago digital e a internet permitiram que publico tivesse o poder de escolher

0 que assistir, quando e onde, possibilitando que ndo estivessem mais limitados as
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programacdes dos meios tradicionais de comunicagdo e de, até mesmo, se tornarem criadores
de conteudo (Silva & Tessarolo, 2016).

A interatividade com o conteido cria uma conex@o emocional entre consumidores e
marcas, tornando a relagdo entre criadores de conteudo e publico uma via de mao dupla. Isso
criou um ambiente propicio para o surgimento dos influenciadores digitais, que, por
conhecerem a linguagem e pertencerem a mesma geragao de usudrios da internet, conseguem
facilmente envolver o publico em diversos topicos (Silva & Tessarolo, 2016).

Quando as celebridades sao inseridas no cenario digital, elas atraem rapidamente um
publico amplo devido a sua ja estabelecida fama e ao reconhecimento como figuras capazes de
influenciar os padrdes de bom gosto na sociedade. No entanto, sua presenga ndo atinge 0 mesmo
nivel de autenticidade alcangado pelos influenciadores. Isso ocorre porque as celebridades
ainda devem cumprir agendas relacionadas aos interesses dos meios que as tornaram famosas
e geralmente mantém um certo mistério em relagdo a sua vida pessoal. Elas compartilham
aspectos pessoais com cautela para preservar a imagem previamente projetada ao publico. Essas
considerag¢des podem impor limitacdes as agdes das celebridades no ambiente digital (Fasanella
etal., 2023).

Dessa forma, nota-se uma clara diferenca no papel de influéncia desempenhado por
celebridades e influenciadores digitais nas redes sociais. Enquanto os influenciadores alcangam
a fama ao compartilhar aspectos de suas vidas pessoais, projetando uma imagem de gosto que
parece espontanea, as celebridades alcancam destaque no ambiente digital com uma narrativa
pré-estabelecida, muitas vezes voltada para objetivos que ndo sdo definidos por seu publico.
Consequentemente, a relacao entre celebridades e seu publico tende a ser mais distante, com o
publico frequentemente assumindo o papel de espectador, admirando a trajetoria da celebridade
como algo emblematico, misterioso e digno de admiragdo (Fasanella et al., 2023). Em
contrapartida, os influenciadores sdo considerados acessiveis e proximos do publico. Sendo
assim, investir nestes novos influenciadores ¢ fundamental para as marcas que buscam se
conectar com a nova geracao de consumidores (Silva & Tessarolo, 2016).

Por conseguinte, ¢ importante que os gestores das marcas tenham conhecimento das
diferengas e semelhangas entre escolher uma celebridade ou um influenciador para suas
campanhas de marketing (Figura 3). Estas diferencas sdo: compartilhamento de informacdes
pessoais, conexao com os seguidores (diferengas entre comunidade e audiéncia), alinhamento
com a imagem projetada, autenticidade versus vida aspiracional. Em relagdo as semelhangas,
as duas personalidades sdo pessoas admiradas, consideradas especiais, com influéncia social e

referéncia pelos seguidores que as acompanham nas midias sociais (Fasanella et al., 2023).
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Figura 3 — Semelhangas e diferencas entre influenciadores e celebridades
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Fonte: Fasanella et al. (2023, p. 14)

Diante do exposto, entende-se que tanto celebridades como influenciadores digitais
podem ser valiosos aliados para o sucesso das marcas nas redes sociais. Eles oferecem a
oportunidade de transmitir os valores da empresa aos seguidores ¢ humanizar a marca. No
entanto, ao colaborar com ambos atores digitais, as marcas devem se atentar a preservacao da
coeréncia da narrativa criada juntamente com estas personalidades, além de prezar pela
naturalidade entre a marca ou o produto/servigo e o estilo do influenciador ou da celebridade,

a fim de preservar a reputacdo de ambas as partes (Fasanella et al., 2023).

3.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING NO AMBIENTE DIGITAL

A metodologia Unbound, proposta por Kiso (2021), ¢ baseada em trés pilares
estratégicos, que operam de forma interligada. S3o estes: conteudos e canais, projeto web e
midia. Os contetudos sdo disseminados via canais digitais e amplificados por meio da midia, em
colaboracdo com os projetos web, que desempenham um papel fundamental no
amadurecimento dos leads, na conversao e na prestagao de servigos (Kiso, 2021).

Os conteudos e canais sdo artigos nos Blogs, videos no Youtube, posts no Instagram,
stories e videos curtos no 7TikTok, por exemplo. Por conseguinte, alguns tipos de projetos web
sdo aplicativos, sites, blogs, games e comunidades digitais. J& a midia propria pode ser
exemplificada como midia paga, midia ganha ou midia propria, podendo incluir campanhas

realizadas no Instagram, parcerias entre marcas e relacionamento com os diversos niveis de
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influenciadores (Kiso, 2021). Entretanto, deve-se partir do ponto inicial da estratégia de
marketing no ambiente digital que ¢ a defini¢cdo da brand persona, ou seja, a personalidade da
marca, pois ¢ a partir dela que ocorrerd a conexao com as personas (individuos objetos da
comunicagdo), criagdo do posicionamento e presenca no dia a dia conectado delas de forma
pratica e significativa em todos os pilares (Kiso, 2021).

Para isso, ¢ preciso que a marca defina seu arquétipo, isto ¢, o DNA da marca. Kiso
(2021) utilizou o NeedScope, ferramenta criada pela Kantar Insights, como base para definicao
dos arquétipos. Essa ferramenta busca moldar o posicionamento de uma marca através das
emocodes transmitidas em suas mensagens de comunicacao (Kiso, 2021). A Kantar define doze
arquétipos universais, sdo eles: rebelde, herdi, encantador, governante, sabio, especialista,
cuidador, inocente, melhor amigo, networker, curinga e espirito livre (George, 2022).

Ademais, ¢ necessario que os espectros de arquétipo a serem escolhidos estejam
alinhados com o propoésito do negocio e posicionamento da marca. E, assim como nosso DNA,
a marca pode ser composta por mais de um arquétipo, contanto que os mesmos nao sejam
opostos, pois isto causa bipolaridade na comunicag¢dao (Kiso, 2021). Na figura 4, pode-se
observar a divisdo dos arquétipos segundo os seis espagos emotivos, definidos pela Kantar

(George, 2022).

Figura 4 — Os seis espagos emotivos
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Fonte: Adaptado de George (2022)
As marcas localizadas no quadrante marrom buscam transmitir tranquilidade, sugerido
que o mundo pode ser melhor. Os azuis geralmente sdo conhecidos por sua especializagao,

criando seu proprio universo. O vermelho € a cor da inspiracdo e muitas vezes ¢ a escolha de
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marcas com herdis em sua comunicagdo. O amarelo visa encantar e divertir, proporcionando
experiéncias agraddveis em todas as interacdes com a marca. Por fim, as roxas buscam
impressionar por meio do prestigio, poder e qualidade superior, como as marcas de produtos de
luxo, premium ou gourmet (Kiso, 2021).

Em conseguinte, para que se defina a brand persona, para além do proposito, ¢
necessario que a marca saiba qual sera seu direcionador (Figura 5), sendo estes: introvertido,

extrovertido, individualista e popular (Kiso, 2021).

Figura 5 — Direcionadores Universais
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Fonte: Adaptado de George (2022)

O seguinte passo na defini¢do da personalidade da marca ¢ desenvolver o "voice deck",
que consiste em identificar a linguagem e o comportamento da marca na comunicagao
interpessoal (Kiso, 2021). Os trés pilares que fundamentam a voz da marca sdo: personalidade,
tom de voz e linguagem. Neste contexto, a brand voice, ou “voice deck”, orienta ndo apenas a
padronizagdo de linguagem usada nos diversos pontos de contato da marca, mas em toda a sua
existéncia (Bicalho & Medeiros, 2023).

Optar por uma figura publica pode ser util nesse processo, pois oferece exemplos claros
de linguagem e valores presentes em suas interagdes nas midias sociais. E essencial investigar
a vida dessa pessoa para garantir que sua trajetoria se alinhe verdadeiramente a identidade da
marca, sendo ainda mais benéfico se as causas que ela defende coincidirem com as da marca.
O "voice deck" proporciona exemplos praticos de linguagem para diversas situagdes, facilitando
a cria¢do de conteudo e a comunicagao consistente da marca em diferentes canais (Kiso, 2021).

No planejamento estratégico, € crucial definir com precisdo a persona, isto €, o perfil do

cliente ideal para o negocio. Isso difere da definicao de publico-alvo, pois a persona € a base
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para determina-lo. Identificar a persona envolve analisar os clientes existentes e entrevista-los
para compreender suas caracteristicas comportamentais relevantes para o negocio. As perguntas
devem abordar aspectos especificos do ramo de atividade, explorando pensamentos,
sentimentos, influéncias, agdes, dores e objetivos (Kiso, 2021).

Ao criar a persona, ¢ Util atribuir um nome e desenvolver uma historia contextualizada com o
negocio, incluindo motivacdes, desafios e preocupacdes, facilitando a concepgao de conteudo,
estratégias de comunicagao e servicos online (Kiso, 2021).

A partir da definigdo da persona € possivel estabelecer o publico-alvo para campanhas,
ampliando o alcance da comunicacdo de forma mais direcionada. A ideia ¢ focar em um
segmento especifico dentro do mercado-alvo. O publico-alvo utiliza as varidveis de
segmentacdo, como dados demograficos, localizagdo, escolaridade, e renda, derivadas da
persona, para ampliar o potencial alcance em diferentes veiculos de midia (Kiso, 2021).

Ap6s a definigcdo das brand persona e persona, avanga-se para a estruturagao das ideias
nos pilares de conteudo e canais, projetos web e midia, utilizando a jornada do cliente como
guia. A jornada do cliente na metodologia do Unbound Marketing (Figura 6) tem cinco etapas
com a missao de transformar clientes em promotores da marca, gerando resultados exponenciais

de forma continua para o negocio (Kiso, 2021).

Figura 6 — Jornada do cliente na metodologia do Unbound Marketing
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Fonte: Adaptado de Kiso (2021, p. 88)
A metafora do bumerangue ilustra a estratégia de marketing centrada em proporcionar
uma experiéncia excelente e sem atritos ao longo da jornada do cliente. Quanto mais energia
(quantidade de contatos com o publico-alvo) € investida no arremesso (agdoes de marketing para

alcancar o publico-alvo), menos atrito (experi€ncias ruins, interrupgao, etc) ocorre ao longo da
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jornada, resultando em um retorno mais rapido e eficaz. O modelo do bumerangue coloca o
cliente no centro, atraindo personas, convertendo-as em leads, isto €, futuros clientes, e
trabalhando para transformé-las em promotoras da marca. Esse ciclo, ao se repetir, gera
experiéncias positivas centradas no cliente, fornecendo dados para otimizar produtos, servigos
e pontos de contato, impulsionando um crescimento exponencial e saudavel. Entregar uma
experiéncia positiva em todas as etapas da jornada € crucial para o sucesso dessa abordagem
(Kiso, 2021).

Para uma compreensdo mais aprofundada da experiéncia desejada, cada etapa da
jornada do cliente sera explorada. A descoberta, a primeira etapa, busca colocar a marca no
radar do publico-alvo, estimulando a identificagdo. Na etapa de consideracdo, o objetivo ¢
posicionar a marca na mente da persona, encantando o publico e proporcionando uma
compreensdo mais ampla da qualidade, especialidade e diferenciais. A conversdo e/ou compra,
terceira etapa, visa qualificar o lead e transforma-lo em cliente, ajudando-o a validar a solugao
oferecida. Na etapa da experiéncia propria, o cliente forma sua primeira impressao do produto
e da marca apos a compra, comentando sua experiéncia com pessoas proximas e influenciando
comentarios e avaliagdes em midias sociais. A etapa final, experiéncia compartilhada, tem
maior probabilidade de ser alcancada se as etapas anteriores foram positivas, estimulando o
cliente a expressar sua satisfagdo com a marca e compartilhar essa experiéncia com sua rede de
relacionamentos (Kiso, 2021).

Neste viés, Edelman (2010) introduz um modelo especifico para a jornada do
consumidor na era digital, inicialmente proposto por David Court e outros trés coautores, em
2009. Este modelo destaca a importancia de ndo apenas se concentrar na etapa de compra, mas
em cultivar a lealdade do cliente a marca. A pesquisa feita pelos autores revelou que os
consumidores atuais ndo estdo rigidamente limitados a um processo sistemdtico, mas, ao
contrario, embarcam em uma jornada mais iterativa, composta por quatro fases distintas:
considerar, avaliar, comprar e desfrutar, defender e criar lagos (Edelman, 2010).

O inicio da jornada envolve as consideragdes mais lembradas pelos consumidores, como
produtos ou marcas que surgem a partir de exposi¢ao a anuincios, vitrines de lojas, encontros na
casa de amigos ou outros estimulos. Na etapa da avaliacdo, o conjunto inicial de considera¢des
geralmente se expande a medida que os consumidores buscam mais informagoes e seus critérios
de selegao mudam, podendo adicionar ou descartar marcas ao conjunto. Crescentemente, 0s
consumidores adiam a tomada de decisdo de compra até estarem fisicamente presentes em uma
loja. Nesse contexto, o ponto de compra torna-se um ponto de contato significativamente

influente. Apds a compra, surge uma ligagcdo mais profunda a medida que o consumidor interage
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com o produto e outros pontos de contato online. A satisfagdo leva a promogdo boca a boca,
alimentando avaliacdes e fortalecendo o impacto da marca. Se o vinculo se tornar
suficientemente forte, o consumidor entra em um ciclo continuo de desfrutar, defender e
comprar, ignorando os estagios iniciais de consideragao e avaliacao (Edelman, 2010).

Ademais, o €xito de qualquer empreendimento esta intrinsecamente ligado a entrega de
uma experiéncia positiva ao longo de toda a jornada da persona. Uma estratégia digital eficaz
ndo se resume apenas a comunicacao; ela demanda a resolucao de deficiéncias e lacunas em
diversos aspectos do negocio. Nesse contexto, ¢ de suma importancia que se defina claramente
0 que ¢ a experiéncia do cliente. Esta experiéncia por completo abrange trés niveis: Brand
Experience (BX), Consumer Experience (CX) e User Experience (UX) (Kiso, 2021).

Brand Experience refere-se a interacao da persona com os pontos de contato da marca
ao longo da jornada, incluindo a coeréncia da brand persona, a execucao do proposito e a
percepgao de valor no mercado. A Consumer Experience esta relacionada ao contexto de oferta,
compra ¢ consumo do produto, assim como a interagdo da marca durante a jornada, como o
atendimento ao consumidor no SAC e nas redes sociais. Por fim, a User Experience envolve a
usabilidade de produtos, sites, SaaS, aplicativos moveis, entre outros (Kiso, 2021).

Garantir uma experiéncia positiva ao cliente aumenta a probabilidade de continuarem
comprando, mantendo relacionamento com a marca e se tornando promotores, enquanto uma
experiéncia negativa pode resultar em compartilhamento de feedback adverso e detracdo da
marca. Portanto, a énfase na experiéncia do cliente no centro da estratégia digital impulsiona a
resolugdo de questdes e o aprimoramento constante do negocio (Kiso, 2021).

Em conseguinte, integrar técnicas de storytelling ao framework do Unbound Marketing
representa uma abordagem eficaz para criar narrativas envolventes e orientar acdes em cada
fase da jornada do cliente (Kiso, 2021). Storytelling ¢ a habilidade de narrar, elaborar e ajustar
historias usando elementos especificos, como personagens, ambiente, conflito e uma
mensagem. Essas historias geralmente seguem uma estrutura de eventos com inicio, meio e fim,
visando transmitir uma mensagem de maneira memoravel ao estabelecer uma conexao
emocional com o publico (Vieira, 2023).

Os principais elementos do storytelling sdo: a mensagem (qual a histéria/mensagem e
de que forma ela sera apresentada), o ambiente (local em que a histdria se passa bem descrito),
a personagem (aquela que atravessa toda a jornada e experimenta uma transformagdo, que
resulta na transmissdo da mensagem) e o conflito (o desafio que se apresenta ao personagem

para incentiva-lo a completar toda a jornada) (Vieira, 2023).
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A pratica do storytelling esclarece o momento em que a persona esta na historia com a
marca, direcionando a criagdo de contetido, campanhas e até mesmo a escolha de eventos a
serem patrocinados. O uso desta estratégia visa comunicar a mensagem no momento adequado
da narrativa, buscando despertar emog¢des na persona ¢ humanizar a marca. Essa abordagem
ndo se limita apenas ao conteudo. A narrativa pode ser incorporada em todos os pontos de
contato da persona com a marca ao longo de sua jornada, incluindo conteudo, propaganda e
interacdes em midias sociais, por exemplo (Kiso, 2021).

Entretanto, o conteido desempenha um papel crucial nesse contexto, uma vez que
contar boas histdrias ¢ fundamental para gerar interesse e engajamento. A estratégia consiste
em tirar o potencial cliente de seu mundo nas etapas de descoberta e interesse, levando-o a
explorar o universo da marca nas fases de conversao/compra, experimentacao propria coma
marca e, por fim, transformag¢ao em um promotor na etapa de experiéncia compartilhada. Deste
modo, a aplicagdo do storytelling, portanto, representa uma camada conceitual significativa
nesse processo, conforme definido pela metodologia do Unbound Marketing (Kiso, 2021).

Também, dentro do framework do Unbound Marketing, a midia também ¢ um elemento
fundamental e parte dos trés pilares: contetdo e canais, projetos web e midia. Esses pilares
incorporados nas dimensodes de midia (Figura 7), atuam sinergicamente, tornando-se canais para
midia e desempenhando um papel crucial na dindmica do "bumerangue" (Kiso, 2021).

Figura 7 — Dimensodes de midia
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A dimensdo de midia paga ¢ amplamente reconhecida, envolvendo o pagamento para a
veiculagdo de mensagens, especialmente nas fases iniciais da jornada do cliente. Essa
abordagem proporciona rapidez e eficacia ao colocar um produto no radar por meio de
plataformas como Facebook, Instagram, Google, YouTube e midias tradicionais (Kiso, 2021).

J4& a midia ganha se encontra mais ligada a publicidade do que a propaganda,
destacando-se por atrair potenciais clientes por meio de conteudo, influenciadores digitais,
imprensa, midias sociais e parcerias ndo concorrentes. Pode-se destacar o grupo "social", dentro
da midia ganha, ressalta o papel de cada individuo como um canal de midia nas redes sociais,
compartilhando experiéncias com produtos ou marcas. Além deste, a acdo de cobranding
também ganha destaque neste sentido, utilizando-se da sinergia entre dois produtos para
idealizar algo mais significativo (Kiso, 2021).

Enquanto isso, a midia propria engloba propriedades da marca, como websites, blogs e
aplicativos, proporcionando controle sobre o canal. E estratégico criar uma audiéncia em torno
de uma propriedade propria, como um blog, para evitar depender exclusivamente de
plataformas de terceiros. As listas de e-mail marketing e programas de fidelidade sdo
considerados canais proprios que fortalecem o relacionamento com a audiéncia (Kiso, 2021).

Ha uma interseccdo entre a midia paga e a midia ganha. Os influenciadores digitais
ocupam uma posi¢do nessa interse¢ao, podendo oferecer alcance massivo, mas muitas vezes €
dificil prever esse alcance sem uma estratégia de midia paga associada. A relacio com
influenciadores pode ser puramente de midia ganha, dependendo da abordagem adotada (Kiso,
2021).

Outra interse¢do ocorre entre a midia paga e a midia propria, destacando agdes como
programas de incentivo, e-mail marketing e mala direta. Essas estratégias envolvem
pagamentos para alcance ou incentivo, mas a base de contatos é propriedade da marca,
proporcionando um equilibrio entre ambas as midias (Kiso, 2021).

No contexto do framework do Unbound Marketing, as dimensdes de midia estdo
conectadas aos objetivos de midia, levando em consideragao a jornada do cliente. Muitas vezes,
ao criar estratégias, as pessoas concentram-se apenas no engajamento sem considerar a jornada
do cliente ou até mesmo sem ter uma estratégia clara, adotando abordagens taticas (Kiso, 2021).

No inicio da jornada, a prioridade ¢ alcancar a maior quantidade de pessoas incluidas
no publico-alvo. Na fase intermedidria, a atengdo se volta para a conversao, utilizando listas de
clientes anteriores para identificar padrdes comuns e otimizar a entrega de midia para aqueles
mais propensos a conversdo. Finalmente, nas etapas finais da jornada, o objetivo de

engajamento torna-se crucial. Nesse momento, a audiéncia ja conhece, identificou-se e
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comprou da marca, aumentando significativamente a probabilidade de engajamento,
compartilhamento e interagdo ativa (Kiso, 2021). Esta dindmica entre as etapas da jornada do

cliente e os objetivos de midia pode ser observada na Figura 8.

Figura 8 — Jornada do cliente e os objetivos de midia na metodologia do Unbound Marketing
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Na fase inicial de descoberta, a midia paga desempenha um papel crucial como estimulo,
visando colocar a marca no radar do publico-alvo. O objetivo principal nessa etapa ¢ o alcance,
mostrando a existéncia da marca por meio de propagandas simples e rapidas (Kiso, 2021).

A medida que se avanca para a etapa de consideragdo, a midia paga continua sendo
essencial, mas agora nao como estimulo, € sim para impactar mais frequentemente aqueles que
demonstraram interesse na fase inicial. Identificar sinais de interesse, como taxa de
visualizagdo, visitas a bio do Instagram ou cliques no site, possibilita a criagdo de listas para
impactar novamente por meio de midia paga. O foco aqui ¢ a frequéncia de impactos, buscando
reforgar a mensagem da marca para aumentar a probabilidade de memorizagao (Kiso, 2021).

Na fase de conversdo ou compra, as campanhas digitais concentram-se em aumentar a
intencdo de compra e direcionar pessoas qualificadas para a a¢do principal de conversdo, como
download, assinatura, compra, cadastro, entre outras. Utilizar ferramentas de rastreamento,
como o "Facebook Pixel" ¢ o "Google Analytics Conversions", ¢ fundamental para obter
insights sobre o publico, direcionar anincios a interessados e aprimorar a eficicia das
campanhas digitais (Kiso, 2021).

Alguns fatores podem influenciar na decisdo de compra dos consumidores como fatores
culturais, pessoais, sociais e psicologicos. Os dez principais motivadores de consumo,
inspirados nas ciéncias comportamentais, que auxiliam na elaboragao das estratégias de negdcio

sdo: herancga cultural/familiar, utilidade funcional, storytelling, ascensdo social (vertical),
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socializacdo (horizontal), prémio de indulgéncia, prazer deliberado, fuga da realidade,
autopreservacao e afinidade moral (Amabile, 2023).

Nas etapas finais da jornada do cliente, o objetivo primordial da midia ¢ o engajamento.
Nesse momento, as pessoas estdo mais propensas a interagir com as agdes da marca,
correspondendo ao objetivo da campanha. O engajamento € vital para propagar a mensagem da
marca, especialmente por meio de prova social, como comentarios, marcagdes de conhecidos e
compartilhamentos. Aspectos cruciais incluem a taxa de engajamento da lista de clientes, a
reputagao da marca e sua ressonancia por meio de compartilhamentos (Kiso, 2021).

No decorrer da jornada do cliente na metodologia do Unbound Marketing, reduzimos
progressivamente a propaganda em favor da publicidade. A distingdo crucial entre esses dois
elementos ¢ que a propaganda consiste na mensagem que financiamos e, de certa maneira,
Impomos para que as pessoas se conscientizem da marca. Por outro lado, a publicidade esta
intimamente relacionada ao envolvimento com as pessoas e a mensagem que elas compartilham
sobre a marca de forma espontinea ou estimulada, contribuindo para a constru¢do de sua

credibilidade (Kiso, 2021).

3.5 ESTRATEGIAS DIGITAIS PARA O SELF-BRANDING

Além de se preocupar com a aparéncia, o marketing pessoal envolve o desenvolvimento
de valores, competéncias e habilidades por meio de investimentos no capital intelectual,
transformando a identidade pessoal em uma marca. Gerenciar eficazmente esse processo requer
sinais de emissdo que vao além da vestimenta e da comunicagdo. Tornar-se influente acontece
por meio da reputacdo, que ¢ definida pelo carater, pela forma como os outros valorizam agdes
e pelas conexdes mercadoldgicas (Albuquerque & Costa, 2020).

Neste sentido, ¢ essencial que o reforco do branding esteja alinhado ao marketing
pessoal, pois ambos sdo interdependentes, sendo o branding uma progressao natural do
marketing pessoal. Essas duas dimensdes devem avangar em conjunto, enfatizando o
investimento continuo na conduta e comportamento pessoal, os quais se refletem na identidade
profissional e na marca da organizacdo. O processo de co-criagao entre a identidade profissional
e empresarial ocorre por meio da construgdo e disseminagdo de informacdes relacionadas a
experiéncias e valores pessoais (Albuquerque & Costa, 2020).

As redes sociais oferecem ferramentas e linguagens que possibilitam a elaboragdo de
perfis pessoais envolventes, aptos a vincular valores e caracteristicas profissionais a uma marca.

Além disso, estratégias de personal branding podem ser implementadas por meio da promogao
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de paginas em portais de revistas e websites, atraindo um publico mais amplo de fas, clientes e
seguidores (Albuquerque & Costa, 2020).

Em conseguinte, uma das estratégias utilizadas no ambiente digital para construgao e
fortalecimento da marca pessoal ¢ a construcao de uma narrativa auténtica da marca pessoal.
Por exemplo, os influenciadores digitais podem utilizar das redes sociais, como Instagram,
TikTok e Titter, para contrapor a artificialidade e conectar-se emocionalmente com seu publico
de maneira mais complexa, dividindo situa¢des do seu cotidiano, sejam elas engragadas, tristes
ou tragicas. Deste modo, os influenciadores transformar seu cotidiano em conteudo, criando
autenticidade e valor junto ao publico online (Santer et al., 2023).

Através das postagens sobre sua vida pessoal, abordando seus medos, desejos,
frustracdes e gostos, o criador de conteudo se destaca em meio as performances mais polidas
online. Esse conteudo mais intimista e interativo atrai ndo apenas aten¢ao, mas comentarios
validadores, proporcionando uma conexao emocional significativa com sua base de seguidores
(Santer et al., 2023).

Além deste conteudo “organico”, onde os influenciadores dividem momentos do seu
dia-a-dia com seus seguidores, hé o processo de criacdo de contetido programado, incluindo os
conteudos em parcerias com as marcas. A sintonia entre o estilo de vida exposto pelo criador
de contetdo e a mensagem da marca com a qual trabalhard também ¢ importante, visto que isso
fara com que o contetido organico e o programado demonstrem sincronicidade.

O inicio do processo de elaboragdo de conteudo para os influenciadores engloba a fase
de planejamento, frequentemente influenciada pelo feedback recebido em postagens anteriores.
A maioria dos influenciadores planeja e concebe meticulosamente seu conteiido antes de
publicd-lo em uma data predefinida, mantendo um "banco" de conteudo acessivel a qualquer
momento. Apesar disso, hd espago para alguma espontaneidade, permitindo a inclusdo de
eventos ndo programados em suas agendas (Miguel et al., 2023).

Na etapa de planejamento de conteudo, os influenciadores mostram uma consistente
atencdo em relagdo ao que funciona e ao que ndo funciona em termos de engajamento nas
postagens do Instagram. Eles frequentemente se baseiam em experiéncias passadas de criagao
de contetido e nas caracteristicas que consideram eficazes para o Instagram (Miguel et al.,
2023).

Na sequéncia do planejamento, a segunda etapa do processo de criacdo de contetdo
envolve a coleta de midia. O cendrio muitas vezes influencia o tempo que um influenciador
pode dedicar a preparacdo da cena durante a criacdo de conteudo. A midia coletada geralmente

inclui fotos e/ou videos, os quais sdo empregados em varios formatos no Instagram, como posts
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e stories. Os influenciadores investem o tempo necessario para organizar a midia em um
formato que lhes permita compartilhar contetido com uma aparéncia profissional (Miguel et al.,
2023).

Ademais, existe a possibilidade de dois ou mais influenciadores, geralmente
pertencentes ao mesmo nicho, se reunirem para criarem conteudo juntos. E apesar de, algumas
vezes, promoverem o mesmo produto ou servigo, por exemplo, uma variedade extensa de
preferéncias individuais na coleta de midia e na criacdo de contetido contribui para que o
material apresente caracteristicas distintas (Miguel et al., 2023).

A terceira etapa do processo de criagdo de conteido para influenciadores ¢ a fase de
edi¢do. Ha uma forte aspiragdo por produzir conteido de alta qualidade, o que demanda
consideravel tempo durante a etapa de edi¢do. Frequentemente, especialmente quando o
ambiente de criagdo € externo, esse processo ocorre apos a visita ao local ou evento. Isso se
deve, em parte, a necessidade de aprimorar o conteudo, mas também por questdes de seguranga,
j& que ndo ¢ aconselhavel divulgar a localizagdo em tempo real para evitar possiveis situacdes
de risco (Miguel et al., 2023).

Na etapa de edigao, o influenciador realiza a mesma por meio de um aplicativo de sua
preferéncia, decide o formato, como post ou stories, redige a legenda e escolhe as hashtags
correspondentes, entre outras acdes. Além disso, a escolha do aplicativo a ser usado pode ser
feita a partir do nivel de conhecimento do influenciador, ou seja, um aplicativo que ele ja tenha
familiaridade de uso, ou do tempo disponivel para edi¢do, utilizando-se de aplicativos mais
versateis e praticos (Miguel et al., 2023).

A quarta etapa no processo de criacdo de conteido ¢ conhecida como a fase de
publicacdo. Esta parte do processo esta diretamente ligada aos procedimentos estabelecidos
pelos influenciadores ao compartilharem seus conteudos. Apds a conclusdo do processo de
criacdo, inicia-se a etapa de monitoramento e interacao, na qual os influenciadores respondem
e curtem comentarios, além de responderem as mensagens privadas que frequentemente
recebem de seus seguidores, onde os mesmos solicitam recomendagdes de produtos e servigos,

por exemplo (Miguel et al., 2023).
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4 TEORIADOAPEGO

A teoria do apego foi estabelecida pelo psiquiatra e psicanalista John Bowlby (1907-
1982), abordando conceitos como apego, apego a marca, apego emocional e apego emocional
a marca (Hemsley-Brown, 2023).

Bowlby (1982), conforme citado por (Reis et al., 2023), definiu o apego como um
sistema fundamental dos seres humanos, composto por uma integracdo de sistemas
comportamentais que buscam seguranga pessoal e tém suas raizes na infancia. Esse vinculo
também desempenha o papel de transferir emogdes entre uma pessoa e um objeto.

A teoria do apego tem passado por uma variedade de modificagdes ao longo do tempo,
sendo utilizada como fundamento de estudo em diversas areas. A titulo de exemplo, no contexto
do marketing, essa teoria se amplia para diferentes esferas, especialmente nas interagdes
emocionais entre consumidores e marcas (Reis et al., 2023).

“Sob a perspectiva da Teoria do Apego, as marcas podem servir de figuras de apego

influenciando o bem-estar emocional do consumidor (Bowlby, 1982 apud Silva, 2015).”

41 APEGO A MARCA

A for¢a da marca e a expressao do vinculo emocional conhecido como brand
attachment, ou apego a marca, sdo determinadas pela profundidade da conexdo estabelecida
com os clientes (Reis et al., 2023).

O amor a marca, do ponto de vista do marketing, revela como o consumo € o apego
emocional a marca satisfazem as necessidades do consumidor. Assim como nos
relacionamentos humanos, o amor a marca desperta emogdes e oferece refugio e protecao ao
consumidor (Silva, 2015).

Esse apego ¢ evidenciado pela lealdade, juntamente com uma aceitacdo das falhas ou
desafios encontrados no produto ou servico, além de uma propagacao boca a boca positiva
(Fournier, 1994 apud Gois, 2020)

A satisfacdo com a marca indica que sua imagem desempenha um papel crucial na
fidelidade, mas essa satisfacdo ndo resulta de uma estratégia organizacional. Ao contrario, ela
surge da percepcao dos consumidores baseada em experi€ncias positivas, passadas e/ou
presentes, com a marca (Santos et al., 2017). Por exemplo, a qualidade de um produto X
contribui positivamente para a imagem da marca, levando a satisfagdo e, consequentemente, ao

apego dos consumidores a marca.
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O apego entre uma marca e seus consumidores cria uma proximidade psicologica, sendo
um conceito evolutivo que pode mudar com o tempo, variando ao longo da vida do consumidor
(Rhajbal et al., 2017). Nesse contexto, a marca se torna uma extensao da identidade do
consumidor, devido a identificacdo com seus valores, o que a faz ser preferida em relagdo a
outras (Gois, 2020).

No entanto, esse apego pode terminar quando o consumidor sentir que os valores da
marca ja ndo correspondem aos seus proprios. A intensidade da relagdo entre marca e
consumidor depende de diversos fatores, importantes para entender as conexdes entre apego,

compromisso ¢ lealdade (Rhajbal et al., 2017).

4.2 CONSEQUENCIAS DO APEGO A MARCA

Um dos conceitos que pode ser utilizado para se caracterizar o apego a marca € o
mapeamento das consequéncias deste apego. Estas sdo caracterizados por meio de algumas
variaveis, sendo elas: lealdade a marca e resisténcia a mudancga; intengdes de compra e
disposi¢do a pagar; e boca a boca (Hemsley-Brown, 2023).

A lealdade a marca e a resisténcia @ mudanga podem estar relacionadas as variaveis de
fidelidade, pretensdo de relacionamento continuo com a marca, recompra € resisténcia a
feedbacks negativos. Em conseguinte, as intengdes de compra estdo relacionadas a recompra
ou futura compra de produto, comportamento de compra e preferéncia de marca (Hemsley-
Brown, 2023).

Ademais, a disposi¢do a pagar estd ligada a quanto um consumidor esta disposto a
desembolsar por produtos, especialmente quando se trata de marcas desejaveis (Hemsley-
Brown, 2023). Por fim, tem-se a varidvel boca a boca, que diz respeito a divulgacdo da marca
pelos consumidores, afetando a confianga na marca, sendo assim, caso a divulgagdo seja
positiva afetard positivamente na confianca do consumidor na marca e consequentemente em
sua decisdao de compra. Este “boca a boca” geralmente, esta diretamente ligado as variaveis de

inten¢do de compra, lealdade a marca ou disposi¢do a pagar (Hemsley-Brown, 2023).
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5 METODOLOGIA

Este estudo adota uma abordagem exploratéria qualitativa e busca identificar, na
percepgao do publico, quais sdo os fatores determinantes da criagdo e consolidagdo da marca
pessoal Bianca Andrade. A pesquisa qualitativa oferece uma visdo mais profunda e
compreensiva do contexto em torno do problema estudado. Ela caracteriza-se por sua natureza
exploratoria, sendo conduzida de maneira ndo estruturada e utilizando pequenas amostras
(Malhotra, 2019).

Ademais, outra caracteristica marcante da pesquisa qualitativa ¢ o foco na descri¢ao
detalhada, abrangendo a descricdo de pessoas, situagdes, eventos e reagdes, incluindo
transcrigdes de relatos. A principal preocupacdo desse tipo de pesquisa € a descrigdo,
compreensdo e interpretacdo dos fatos (Martins & Theophilo, 2016).

A coleta de dados foi realizada por meio de entrevistas semiestruturadas com fas da
influenciadora, com base em um questionario semiestruturado, conduzidas via chamada de
video utilizando a plataforma Google Meet, mediante autorizacdo dos respondentes para que
fosse realizada a gravacao, transcri¢@o e analise das entrevistas. As autorizacdes foram obtidas
por assinatura no Termo de Consentimento Livre e Esclarecido, presente no apéndice do
trabalho. A escolha deste meio digital se deu por conta da flexibilidade e acessibilidade, o que
permitiu o alcance de entrevistados geograficamente distantes. Foram realizadas 8 entrevistas
(Quadro 1) entre os meses de abril e maio de 2024, com duracdo média de 15 minutos,
recorrendo a fas do sexo feminino que consomem o conteudo da marca pessoal Bianca Andrade.

A 1identidade do fa se desenvolve através de diferentes tipos de relacionamentos,
envolvendo uma relagdo de admiragdo, imitagdo e identificacdo com o idolo, influenciando a
identidade pessoal do individuo. Esse vinculo pode variar de um simples consumo do trabalho
do artista até uma conexdo profunda, onde o fa se sente proximo do icone, moldando suas
atividades e sua autoimagem (Ferreira, 2023).

Para esta pesquisa, os entrevistados foram identificados como fas com base em sua
admiragdo e acompanhamento da marca pessoal de Bianca Andrade, bem como no consumo de
sua propria marca ou de outras marcas por ela promovidas. Portanto, eles foram escolhidos para
as entrevistas quando possuiam estas caracteristicas.

Ademais, os respondentes foram selecionados por amostra intencional, com amigos
comuns consumidores do contetido da influenciadora Bianca Andrade nas midias sociais, por
amostragem bola de neve, onde os entrevistados indicaram outras pessoas € por pesquisas no

Instagram.
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. . ~ A Tempo de
Entrevistados | ldade | Escolaridade Ocupagéo Residéncia entrevista
E1 21 Ensino médio Estudante Jena — Turingia 30m 41s
completo — Alemanha
Ensino
. - Nantucket —

E2 23 superior Recepcionista MA — EUA 8m 34s
incompleto
Ensino Almenara —

E3 30 superior Fisioterapeuta MG — Brasil 13m 42s
completo
Ensino Almenara —

E4 27 superior Influenciadora MG — Brasil 19m 46s
completo
Ensino Governador

E5 23 superior Estudante Valadares — 9m 32s
incompleto MG — Brasil

E6 27 Ensino médio Estudante Ipatinga — MG 11m 33s
completo — Brasil
Ensino médio Aracuai — MG

E7 28 completo Estudante " Brasil 15m 27s
Ensino Administradora Governador

ES8 22 superior e maauiadora Valadares — 12m 30s
completo a MG — Brasil

Fonte: Elaborado pela autora.

Apbs a coleta de dados foi realizada a transcricdo das entrevistas para que fosse

elaborada a andlise de contetdo. A anélise de contetido ¢ um conjunto de técnicas utilizadas
para examinar diferentes tipos comunicagdes (Bardin, 2016). Esta andlise busca explorar os
significados e interpretagdes que os participantes de estudos qualitativos, e também
quantitativos, atribuem a um tema, problema ou fendmeno (Valle & Ferreira, 2024).

Segundo Bardin (2016), a analise de dados ¢ realizada por meio de trés etapas: a pré
analise, a exploracao do material e o tratamento dos resultados e interpretacao. Essas etapas se
interrelacionam, exigindo do pesquisador um compromisso rigoroso em cada uma delas, pois a
qualidade de uma fase impacta diretamente a fase seguinte, dado o carater de interdependéncia
entre elas (Valle & Ferreira, 2024).

A pré andlise € a etapa de organizacao, onde se busca operacionalizar e sistematizar as
ideias iniciais. Embora seja um periodo de intuig¢des, o objetivo ¢ estruturar um esquema claro
para o desenvolvimento das operagdes subsequentes, criando um plano de andlise preciso
(Bardin, 2016).

Logo, a exploragdo do material inicia-se com a codificacdo, que ¢ o processo de

transformar dados brutos, como textos, imagens ou audios, em unidades de analise relevantes
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para a pesquisa. Essas unidades podem ser palavras, frases ou trechos que contém informagdes
significativas para o estudo.

O processo envolve a criacdo de codigos ou etiquetas que representam conceitos
essenciais para a investigagdo (Bardin, 2016).

Os codigos sdo agrupados em um processo denominado de categorizagdo que consiste
na classificacdo dos cddigos em categorias cujos significados diferem entre si. Os cddigos sao
agrupados com base em semelhancas ou analogias dentro de cada categoria (Bardin, 2016).
Neste trabalho, as categorias foram previamente estabelecidas de acordo com os objetivos da
pesquisa e com a literatura estudada no referencial tedrico (Quadro 2).

Quadro 2 — Categorias e subcategorias

Categoria Autores
(Figurska, 2016; Albuquerque & Costa, 2020)

(Barbosa, 2019; Rampersad, 2008; Silva,
2016)

(Figurska, 2016; Albuquerque & Costa, 2020;
Santer et al., 2023)

Fatores determinantes da criagdo da marca
pessoal Bianca Andrade

. ) (Figurska, 2016)
Fatores determinantes da consolidacdo da

marca pessoal Bianca Andrade (Montoya & Vandehey, 2009; Rampersad,
2008)

(Santer et al., 2023; Miguel et al., 2023;
Estratégias digitais de marketing utilizadas | Fasanella et al., 2023)

pela marca pessoal Bianca Andrade (Abramo et al., 2022; Vieira, 2016; Fasanella
etal., 2023)

Papel do apego a marca na construgdo da

marca pessoal Bianca Andrade (Gois, 2020; Fournier, 1994 apud Gois, 2020)

Consequéncias do apego a marca pessoal

Bianca Andrade (Hemsley-Brown, 2023)

Fonte: Elaborado pela autora.

Por fim, o tratamento dos dados e a interpretacdo ¢ o estagio em que o pesquisador
atribui sentido e significado as informagdes encontradas, estabelecendo um didlogo com o
referencial tedrico (Valle & Ferreira, 2024). Nesta fase percebeu-se que os codigos poderiam
ser agrupados em subcategorias cujos significados auxiliaram o entendimento das categorias de

que foram levadas para o contexto do estudo.
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5.1 BIANCA ANDRADE

Bianca Andrade, conhecida também como Boca Rosa, é nascida e criada na comunidade
da Maré¢, no Rio de Janeiro, e comecou sua trajetdria na internet em 2010, aos 16 anos.
Inicialmente criou um blog para compartilhar seus conteudos de maquiagem e depois de um
tempo comecou a gravar videos do mesmo contetido para o Youtube.

Bianca foi ganhando espaco e reconhecimento na internet, até que foi convidada para
participar do programa Mais Vocé, na rede Globo. Em 2015 a influenciadora digital retornou a
emissora, no programa E de Casa, contratada como consultora de beleza.

Em 2016, Bianca Andrade criou sua peca de teatro “Boca Rosa, a pega”, onde contava
a historia de sua vida. Ela rodou o Brasil e lotou teatros com a produgdo. Em 2017, ela encerrou
a peca e focou em sua transformagao pessoal.

No ano de 2018 a influenciadora fechou uma parceria com a marca Payot e langou sua
linha de maquiagem Boca Rosa Beauty. Bianca se apaixonou pelo empreendedorismo, se
mudando para Sdo Paulo em 2019, a fim de alavancar seus projetos.

Ap0s estes fatos, Bianca Andrade desfilou como musa do carnaval pela escola de samba
Grande Rio e atuou no filme brasileiro “Ela disse, ele disse”, baseado no livro da escritora Talita
Reboucas, como a personagem Fatima. Enquanto isso, sua marca de maquiagem se tornava
cada vez mais famosa e consumida, sendo vendida por todas as lojas de departamento do Brasil,
esgotando diversos produtos rapidamente. A influenciadora também fechou uma parceria com
a marca Cadiveu Essentials, langando a linha de produtos capilares Boca Rosa Hair.

Em 2020, Bianca participou do Big Brother Brasil, na rede Globo, criando uma
estratégia para divulgar sua marca enquanto estivesse dentro do programa, triplicando o nimero
de vendas de seus produtos, mas afetando diretamente sua imagem devido a polémicas
ocorridas durante sua participagao.

Durante a pandemia a influenciadora montou um estudio em sua casa € criou um
programa ao vivo chamado Boca a Boca, transmitido em seu canal do Youtube, atuando como
apresentadora e diretora criativa. O programa teve 3 temporadas e até ganhou um prémio no
“MTV MIAW 2020”. Sua linha de produtos Boca Rosa Beauty continuou crescendo e langando
diversas colecdes de maquiagem. Ademais, em 2021 Bianca teve seu primeiro filho, chamado
Cris, com o também influenciador digital Fred.

Durante sua trajetéria profissional, a influenciadora e empreendedora ficou conhecida

por sua criatividade e gestdo na area de marketing de sua marca de maquiagem, recebendo o
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titulo de rainha do marketing por seus seguidores e fas, além de se tornar referéncia como
empresaria, sendo matéria até¢ mesmo da revista Forbes.

Em 2023, Bianca Andrade anunciou o fim da parceria com a empresa Payot e alegou
que seguiria com sua linha de produtos de forma independente. Neste ano, a empresaria e
influenciadora digital realizou o rebranding da marca e promoveu seu relangamento chamando-

a, agora, de Boca Rosa.
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6 RESULTADOS E ANALISES

A analise deste estudo nos permite identificar quais sdo os fatores determinantes da
criacdo e consolidacao da marca pessoal Bianca Andrade, por meio da percepcao do publico.
Neste viés, os entrevistados responderam as perguntas em relagdo a Bianca Andrade, e ndo a
sua marca de produtos Boca Rosa. Sendo assim, serd analisada nesta pesquisa a marca pessoal
Bianca Andrade.

Deste modo, foram utilizadas cinco categorias principais a fim de discutir os resultados
obtidos, definidas anteriormente a analise, com base nos objetivos especificos de pesquisa e na
teoria estudada.

Estas categorias sdo: 1. Fatores determinantes da criacdo da marca pessoal Bianca
Andrade; 2. Fatores determinantes da consolidacdo da marca pessoal Bianca Andrade; 3.
Estratégias digitais de marketing utilizadas pela Bianca Andrade; 4. Papel do apego a marca na
constru¢do da marca pessoal Bianca Andrade; e 5. Consequéncias do apego a marca pessoal

Bianca Andrade.

6.1 FATORES DETERMINANTES DA CRIACAO DA MARCA PESSOAL BIANCA
ANDRADE

A primeira categoria, apesentada no Quadro 3, ¢ dividida em 3 subcategorias, que
compreendem os fatores determinantes para criagdo da marca pessoal Bianca Andrade, por
meio de codigos e significados.

Quadro 3 — Categoria 1: Fatores determinantes da criagdo da marca pessoal Bianca Andrade

Categoria Subcategorias Cadigos Significados
5 Refere-se as adaptacdes
Transformagao realizadas pela marca pessoal
pessoal Bianca Andrade ao longo dos
Mudanca de anos, de acordo com as
mentalidade atualizagdes das midias sociais e
Fatores Adaptacao das tendéncias do mercado, além
determinantes da profissional das mudangas comportamentais
criacdo da marca pessoais.
pessoal Bianca . . .
Andrade Autenticidade Diz respeito aos valores
Valores Reputago trf_insmltldos pela marca pes'sqal
Bianca Andrade em suas midias
Credibilidade sociais.
Midias sociais | Instagram
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YouTube Refere-se as midias sociais
utilizadas pela marca pessoal
Bianca Andrade para transmitir
seus conteldos e interagir com
seus seguidores.

TikTok

Fonte: Elaborado pela autora.

Com o passar dos anos houve uma evolucao das midias sociais, juntamente com o
surgimento constante de novas tendéncias nos mercados, fazendo necessario, assim, que os
produtores de conteudo precisassem se atualizar constantemente, a fim de manterem sua
visibilidade e seu engajamento altos. O influenciador deve estar constantemente atento as
tendéncias e ao feedback de seus seguidores (Fasanella et al., 2023).

Os entrevistados relataram esta adaptacdo profissional vinda da marca pessoal Bianca
Andrade, além de sua transformacdo pessoal, citando suas mudancas de comportamento ao
longo dos anos, conforme os depoimentos abaixo:

“Acho que todo mundo que estd na internet ha tanto tempo quanto ela so ta
até hoje fazendo sucesso porque se adaptou, porque mudou o comportamento,
porque passou por fases diferentes.” (E1)

“E também acho que foi a questdo da atualizagdo. Ela foi se atualizando com
o passar do tempo. [...] Eu acho que isso fez ela crescer, porque ela sempre
estava presente em todas as plataformas que iam surgindo, entdo ela estava
presente em tudo.” (E4)

Além da mudanca de mentalidade, os respondentes indicaram os valores transmitidos
pela marca pessoal Bianca Andrade em suas midias sociais, sendo eles: autenticidade,
reputacdo, credibilidade e confianga. Abidin (2015) argumenta que a autenticidade se manifesta
na forma como os seguidores percebem a sinceridade dos sentimentos e o estilo de vida de um
influenciador, ou seja, na habilidade de transmitir uma imagem auténtica.

Desenvolver uma marca pessoal forte e auténtica ¢ um recurso valioso na era digital
atual, se mostrando essencial para alcangar sucesso pessoal. Portanto, uma marca pessoal deve
ser auténtica, refletindo seu verdadeiro carater (Goldsmith, 2009). Os depoimentos E1, E4, E7
e E8 evidenciaram como a marca pessoal sempre se mostrou auténtica em seu comportamento,
se mostrando transparente sobre sua personalidade e suas vivéncias, e da autenticidade nas suas
vestimentas:

“Entdo eu acho que sim, que ela ¢ auténtica, que ela tem a personalidade dela
e que ela ndo esconde isso na internet, ndo escondeu.” (E1)

“Eu acho que ela ¢ auténtica na forma dela se vestir, nos looks, nas roupas, ela
tem muita autenticidade”. (E4)

“(Ela ¢ auténtica) Por sua transparéncia e compartilhamento de vida pessoal.”
(E7)
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“Acredito que sim (seja auténtica). Ela mostra as fragilidades dela também,
ela mostra as coisas boas, as coisas ruins [...].” (E8)

A credibilidade e a confianga também sdo identificadas pelo publico. A credibilidade ¢
essencial para a marca pessoal de Bianca Andrade e seus seguidores confiam em sua palavra.
No entanto, essa credibilidade pode ser abalada pelas polémicas que surgem. Nesse contexto,
os entrevistados apontam a marca pessoal Bianca Andrade como credivel e confidvel,
principalmente em relagdo as suas recomendagdes de produtos, conforme depoimentos abaixo:

“Hoje ndo acho que hoje vocé fale em Bianca Andrade sem falar em
marketing, sem falar em uma marca que cresce no Brasil e tem credibilidade
com o publico.” (E1)

“J4 fui mais fa dela, mas, ap0s tantas polémicas envolvendo seu nome e tantas
mudangas, meu interesse pelo seu contetido diminuiu e perdeu um pouco a
credibilidade.” (E3)

“Eu tenho confian¢a no que ela fala. Eu sei que o produto que a Bianca
recomenda é um produto de qualidade, que tem algum custo-beneficio ¢ que
ndo ¢ uma parceria a toa.” (E1)

“Porque eu confio nela, por eu conhecé-la ha muito tempo e ja ter comprado
coisas ha muito tempo atrés que ela divulgou e ter gostado, eu confio no que
cla fala.” (E8)

Se uma marca pessoal for percebida como confiavel e credivel, isso impactara
positivamente a maneira como terceiros a enxergam, melhorando assim sua reputagao pessoal
(Silva, 2016). Os depoimentos E3 e E7 indicaram a marca pessoal Bianca Andrade como uma
marca de reputagdo positiva, principalmente relacionada as suas habilidades empresariais:

“Eu acho que a reputacdo da Bia hoje é de uma empresaria muito bem
sucedida e que sabe muito bem fazer o seu marketing.” (E1)

“Apesar dos altos e baixos que enfrentou em sua jornada na internet, acredito
que a reputacdo de Bianca Andrade ¢ predominantemente positiva.” (E3)

“Ela tem uma reputacdo positiva, mesmo tendo enfrentado momentos de
cancelamento. [...] Exemplos positivos sdo o seu sucesso empresarial e seu
nome entre os maiores influenciadores em pesquisas, como na revista
Forbes.” (E7)

As midias sociais se mostraram fundamentais na criagdo da marca pessoal Bianca
Andrade, atuando como ferramentas de comunicacdo, tendo o Youtube e Instagram como
principais redes utilizadas para transmitir o conteido da marca pessoal, conforme os
depoimentos abaixo:

“Acho que ela usa mais do Instagram, postando stories sobre a rotina e essas
coisas.” (E2)
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“Comecei a acompanhar a Bianca Andrade quando ela ainda era a ‘Boca Rosa’
[...] Acredito que foi por volta de 2012, no YouTube, onde ela gravava tutoriais
de maquiagem. [...] Hoje, acompanho a Bianca Andrade apenas no
Instagram.” (E3)

“Era na época do YouTube, ela ficou no YouTube. Aiveio a época o Instagram,
ela veio pro Instagram. Ai veio o IGTV, ela foi pro IGTV. Entdo ela sempre se
atualizou nas formas dela.” (E4)

6.2 FATORES DETERMINANTES DA CONSOLIDACAO DA MARCA PESSOAL
BIANCA ANDRADE

A segunda categoria, apesentada no Quadro 4, ¢ dividida em 2 subcategorias, que
compreendem os fatores determinantes para consolida¢do da marca pessoal Bianca Andrade,
por meio de codigos e significados.

Quadro 4 — Categoria 2: Fatores determinantes da consolidag¢ao

da marca pessoal Bianca Andrade

Categoria Subcategorias Cadigos Significados
Confianga o
Critérios ligados ao
Relacionamento | Conexao relacionamento entre
i interpessoal Escuta Bianca Andrade e seus

Fatores de_:termlnantes _ seguidores.

da consolidacéo da Transparéncia

marca pessoal Bianca .

Andrade Dominio do assunto C!’IteI'IOS apresentados por
Competéncias (especialista) Blrar_]ca AnQr_ade em suas
profissionais iStanci mld_las soclais que

Consisténcia efetivam a consolidacéo
Relevancia de sua marca pessoal.

Fonte: Elaborado pela autora

Referente ao relacionamento interpessoal, os respondentes expdem  critérios
fundamentais encontrados no relacionamento entre a marca pessoal Bianca Andrade e seus
seguidores. Um dos caminhos utilizados por influenciadores para combater a artificialidade ¢
utilizar-se de suas midias sociais para estabelecer conexdes emocionais mais profundas com
seu publico, tornando seu dia-a-dia um conteudo (Santer et al., 2023). Bianca Andrade mantém
uma relagdo proxima dos seus seguidores, compartilhando sua vida, interagindo com o publico,
fazendo com que se sintam psicologicamente proximos e se identifiquem com a marca pessoal,
segundo os depoimentos E4, E5 e E6:

“Ela deixa o publico dela entrar, ela deixa o publico dela interagir com todas
as areas dela. Entdo isso faz com que as pessoas que seguem ela se sintam
mais perto.” (E4)
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"Acho que passa uma imagem dela de gente como a gente, de que a gente pode
alcancar o que ela alcangou.” (E5)

“[...] O jeito dela de mostrar préxima das pessoas que acompanham ela [...]."
(E6)
Os entrevistados também relatam sobre a transparéncia e capacidade de escuta da marca
pessoal Bianca Andrade, se mostrando sempre sincera em seus conteudos € em suas opinides,
estando sempre atenta ao feedback dos seus seguidores, conforme os depoimentos abaixo:

“Apesar disso tudo ela responde sobre esses e outros temas polémicos
abertamente. Sempre tentando fazer do limdo uma limonada.” (E3)

“Os videos sinceros e a exposicdo aberta sobre os desafios.” (E7)
“[...] Por ela ser sempre tdo sincera, verdadeira, ser ela mesma.” (E8)

“Ela entende muito bem o que o publico quer dela. E ela escuta muito o que
esse publico quer.” (E1)

“[...] Ela vai escutando, até quando ¢ critica, quando as coisas ddo errado, ela
escuta também e tenta mudar isso, tenta melhorar pra que isso nao continue.
E eu acho que o sucesso dela vem disso, dessa interagdo e escutar quem segue
ela.” (E6)

Segundo Montoya & Vandehey (2009), um dos fatores fundamentais para consolidagao
de uma marca pessoal € a capacidade do individuo provocar no publico a percepgao de que ele
¢ especialista em uma 4rea que o publico enxergue como valiosa. Em relacdo as competéncias
profissionais, os depoimentos E1, E3 e E§ apontam como a marca pessoal Bianca Andrade
demonstra dominio dos assuntos expostos em suas midias sociais, transparecendo suas
habilidades e capacidade em transmitir conhecimento:

“Eu acho que realmente ela é boa de marketing. Bianca ¢ marqueteira.” (E1)

“Beleza e maquiagem [...] acho que Bianca entende muito do assunto e sabe
transmitir seu conhecimento de forma excelente.” (E3)

“Porque ela ja falava sobre isso, ela ja era maquiadora, ela ja era expert no que
ela tava falando. Entdo as pessoas passaram a confiar mais ainda, ja que tava
vindo de uma pessoa que sabia do que que tava falando.” (ES8)

Ademais, os respondentes indicam a marca pessoal como relevante, especialmente no
mercado de beleza e na area de marketing e publicidade no Brasil, devido ao seu sucesso
empresarial, com sua marca de maquiagem Boca Rosa, e seus contetidos de influéncia eficazes,
conforme os depoimentos abaixo:

“Eu acho que ela tem um impacto muito grande no mercado especifico de
beleza no Brasil hoje [...], mas ao mesmo tempo também, eu acho que ela tem
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uma influéncia muito grande no marketing, no mercado de publicidade geral
no Brasil.” (E1)

“A influéncia de Bianca Andrade ¢ ampla. Ela ndo apenas dita tendéncias na
moda e beleza, mas também inspira outros a empreender, promove o
empoderamento pessoal e influencia as escolhas de consumo.” (E4)

“Acho que ela influencia 0 mercado de maquiagem e o comportamento de
outros influenciadores, além de ser uma referéncia no meio digital e de
maquiagem.” (E7)

6.3 ESTRATEGIAS DIGITAIS DE MARKETING UTILIZADAS PELA MARCA
PESSOAL BIANCA ANDRADE

A terceira categoria, apesentada no Quadro 5, ¢ dividida em 2 subcategorias, que
compreendem as estratégias digitais de marketing utilizadas pela marca pessoal Bianca
Andrade, por meio de cddigos e significados.

Quadro 5 — Categoria 3: Estratégias digitais de marketing utilizadas

pela marca pessoal Bianca Andrade

Categoria Subcategorias Cadigos Significados

Conteldo organico
(Lifestyle, bastidores | Refere-se ao gerenciamento

Gerenciamento

das midias da marca) dos contetidos da marca
Estratégias sociais Conteudo programado pessoal Bianca Andrade
digitais de (Contgudo de beleza, |difundido nas midias sociais.
marketing Planejamento)
:Jrfgrlé;%a:sss;? Participagdo em Refere;se as ag0es é:la Cr}lnarca
Bianca Andrade | Acoes de programas pessoa Bianca Andrade com
marketing de objetivo de abranger pessoas
influéncia nas midias sociais, para além

de seus seguidores, a fim de

Parcerias com marcas A
aumentar sua visibilidade.

Fonte: Elaborado pela autora

Referente ao gerenciamento das midias sociais, os entrevistados apontaram dois tipos
de conteudo produzidos pela marca pessoal Bianca Andrade: conteudo organico e conteudo
planejado. Os contetidos compartilhados pelos influenciadores sobre sua vida pessoal geram
maior interacao e intimidade com o publico, proporcionando maior conexdo emocional com os
seguidores (Santer et al., 2023).

De acordo com os depoimentos, o contetdo organico esta ligado as postagens da vida
pessoal de Bianca Andrade, seu lifestyle, seu lado materno, sua rotina € os bastidores de seu

trabalho:
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“Ela expoe a vida real dela, expde muito a vida real dela[...], mas ela também
mostra muito a questdo do trabalho [...] agora ela é mae, ela mostra a questao
da vida dela como mae.” (E4)

“Os conteudos em relacdo ao filho dela. Gosto muito de acompanhar isso.”
(E6)

“Nas postagens do dia-a-dia, da rotina dela, do lifestyle dela. Ela se mostrando
como empresaria, os bastidores.” (ES)

Por outro lado, o contetido planejado refere-se as postagens programadas, que
necessitam de planejamento prévio, como a organizacdo de seus posts, seus contetidos
intencionais, suas publicidades e as estratégias utilizadas em sua marca de maquiagem e em
suas redes sociais proprias, conforme os depoimentos abaixo:

“Eu acho que ela sabe muito bem o que ela estd fazendo e como atingir o
publico [...] o que postar, pra quem postar, qual horario postar.” (E1)

“Uma das estratégias dela, por exemplo, t6 tomando café, ela tira foto daquele
café, mas do lado tem uma boquinha. Entdo, esses pontos, essas estratégias
fazem com que o publico que esta ali seguindo ela ndo esquega que ela vai
fazer lancamento. E isso é marketing também. [...] Eu gosto quando ela fala
das estratégias que ela usa pra poder langar os produtos dela, o que ela usa nas
estratégias dela de Instagram, de tudo.” (E4)

“Acho que a estratégia dela ¢ ter isso também bem organizado, até na hora de
mostrar, porque ela ja mostrou que ela tem isso como uma estratégia também,
tem um limite de quantas postagens ela tem do filho dela por dia, de quanto
postagens ela vai fazer sobre a empresa, quando ela fica offline ela também
explica e tudo.” (E6)

Os depoimentos E1, E2, E4 e E6 descrevem as agdes utilizadas pela marca pessoal
Bianca Andrade, como a participacdo em programas de TV aberta, entrevistas e parceria com
marcas, com objetivo de atingir mais pessoas, a fim de aumentar seu piblico nas midias sociais,
aumentado, assim, sua visibilidade e de sua marca de maquiagem Boca Rosa:

“As vezes que ela da entrevista e conta quais eram os planos de marketing que
ela tinha pro BigBrother e como ela conseguiu concluir esses planos.” (E1)

“No BBB e¢la foi muito criticada, mas por outro lado ela também foi muito
amada pelos seguidores dela, tanto que a marca dela bateu recorde de vendas
aqui fora.” (E4)

“Entdo, eu acho que uma forma de divulgar ela mesma, acho que foi ir para o
BBB[...].” (E6)

“Ela faz parcerias e propaganda da propria marca.” (E2)

“[...] E o que ela faz constantemente ¢ divulgando ela mesma e através de
outras campanhas, de outras marcas, como por exemplo Adidas [...] entdo eu
acho que a estratégia dela ¢ manter uma boa organizacdo e se deixar sempre
em evidéncia e fazendo coisas criativas também, propagandas criativas,
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propagandas que passam na televisdo, de publicos diversos do dela. Acho que
até com a Brastemp ela fez uma colaboracao.” (E6)

6.4 PAPEL DO APEGO A MARCA NA CONSTRUCAO DA MARCA PESSOAL
BIANCA ANDRADE

A quarta categoria, apresentada no Quadro 6 por meio de codigos e significados, refere-
se ao papel do apego a marca na constru¢ao da marca pessoal Bianca Andrade.
Quadro 6 — Categoria 4: Papel do apego a marca na construgao

da marca pessoal Bianca Andrade

Categoria Cadigos Significados
Defesa Os seguidores se identificam com
Aceitagio das falhas a marca pessoal Bianca Andrade,
Papel do apego a promovendo atitudes favoraveis a
marca na construcdo | Identificacéo marca como defesa e aceitacdo das
da_l marca pessoal Auséncia de dissociacio fa}lhas, porém ele_s apresentam
Bianca Andrade entre a marca pessoal Bianca dificuldade em dissociar a marca

pessoal Bianca Andrade da marca
de seus produtos Boca Rosa.

Andrade e a marca de seus
produtos Boca Rosa
Fonte: Elaborado pela autora

O publico se identifica com a marca, demonstrando admiracao por ela (Dessart et al.,
2015). Os respondentes demonstram se identificar com a marca pessoal Bianca Andrade,
apresentando papel de defesa da marca e aceitagdo de suas falhas. Isto ¢, eles sentem uma
proximidade psicologica com a marca pessoal, desenvolvendo apego em relacdo a mesma,
conforme depoimentos abaixo:

“Ela sabe mostrar que, a0 mesmo tempo, ela ¢ gente como a gente. [...] Ela
ainda ¢ uma pessoa normal e ela mostra isso as vezes. Ela sabe fazer essa
conexdo. Mas, a0 mesmo tempo, ela inspira aquelas pessoas.” (E1)

“Acho que o sucesso inicial da Bianca Andrade aconteceu porque ela era
“gente como a gente”, ¢ o publico adora se sentir proximo assim.” (E3)

Em conseguinte, os depoimentos E3 e E6 apontam a ac¢ao de defesa nas midias sociais
da marca pessoal e em perfis de fofoca, a partir, por exemplo, do surgimento de polémica
negativas em relag@o a Bianca Andrade:

“Frequentemente eles (seguidores) compram suas brigas na internet.” (E3)
“Acho que o apego estd em manter o nimero alto de seguidores por muitos

anos, constante engajamento nas redes sociais ¢ defesas em Instagram de
fofoca.” (E6)
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Ademais, alguns respondentes indicaram ter deixado de acompanhar as midias sociais
da marca pessoal Bianca Andrade ou terem pensado em cancelar o acompanhamento, porém
permaneceram seguindo ou retornaram o acompanhamento, se mostrando resilientes as falhas
cometidas pela marca pessoal Bianca Andrade, conforme os depoimentos abaixo:

“Ja considerei parar de seguir também. [...] Continuo seguindo por admirar o
marketing incrivel que ela faz, que ¢ uma fonte de inspiragdo, e também pelos
lancamentos de produtos que sdo sempre interessantes.” (E3)

“Entdo eu deixei de acompanhar ela na época que ela saiu do BBB, porque
nao gostei das atitudes dela dentro da casa. [...] Voltei a acompanhar porque
voltei a gostar do contetido dela, de como ela lidou com a situagdo, vi que ela
se desculpou e ¢ isso.” (E6)

Apesar destes fatores, os entrevistados apresentaram dificuldade em dissociar a marca
pessoal Bianca Andrade de sua marca de maquiagem ‘Boca Rosa’. Quando questionados se
achavam a marca pessoal Bianca Andrade uma marca forte, eles se inclinavam a responder
sobre a marca de maquiagem Boca Rosa. Sendo assim, durante a maior parte do processo foi
necessario que a pergunta fosse refeita.

A influencer Bianca Andrade utilizou-se de seu apelido “Boca Rosa” como seu user nas
midias sociais durante a maior parte de sua trajetdria na internet, sendo conhecida assim pelo
publico. Apenas ap6s a criagdo de sua marca de maquiagem Boca Rosa, passou a usar seu nome,
Bianca Andrade, nas midias sociais. Deste modo, o publico ainda associa diretamente o nome
“Boca Rosa” a Bianca Andrade, ocorrendo, assim, a dificuldade de dissociacdo entre a marca

pessoal e a marca comercial.
6.5 CONSEQUENCIAS DO APEGO A MARCA PESSOAL BIANCA ANDRADE
Aultima categoria, apresentada no Quadro 7 por meio de codigos e significados, refere-

se as consequéncias do apego a marca pessoal Bianca Andrade.

Quadro 7 — Categoria 5: Consequéncias do apego a marca pessoal Bianca Andrade

Categoria Cadigos Significados

Boca a boca Atitudes tomadas pelos seguidores que
promovem a propagacdo da marca e
demais consequéncias positivas por
IntengOes de compra meio de sua lealdade a mesma.

Consequéncias do
apego a marca pessoal | Lealdade a marca
Bianca Andrade

Fonte: Elaborado pela autora
O publico apresentou algumas atitudes positivas em relagdo a marca pessoal Bianca

Andrade, em consequéncia do apego a marca. Os depoimentos E2, E3 e E8 apontam a
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propagacao da marca pessoal, por meio do “boca a boca”, pelos seguidores de Bianca Andrade,
devido a satisfacdo que a marca os proporcionou:

“Indico. [...] Porque ela ¢ uma influencer que fala coisas interessantes para
mim. Sobre maquiagem, sobre vida pessoal, ser mae.” (E2)

“Indico a Bianca Andrade como uma referéncia no marketing digital. Ela ¢
simplesmente incrivel nisso!” (E3)

“Sim (indico), tanto como influenciadora, como empresaria, empreendedora,
como mulher. [...] Por ela ser uma referéncia para mim de empresaria, de mae,
de ela ter conquistado tudo que ela conquistou, da forma como ela conquistou

r

e sem perder o jeito que ela €.” (ES)

Ademais, os respondentes demonstraram lealdade a marca pessoal Bianca Andrade,
explanando que, apesar de polémicas ocorridas ou comportamento divergentes, continuam
acompanhando Bianca Andrade em suas midias sociais devido aos sentimentos de admiragao,
satisfacdo e motivacao transmitidos pela marca, conforme os depoimentos abaixo:

“Ja considerei parar de seguir também, principalmente por ndo me identificar
tanto com a pessoa Bianca Andrade como antes. [...] Continuo seguindo por
admirar o marketing incrivel que ela faz [...].” (E3)

“No BBB eu pensei deixar (de acompanhar) [...] (mas continuei) Porque eu
acho que ela ¢ um exemplo de mulher marqueteira, de marca muito grande. E
como eu falei, ela motiva mulheres. E uma dessas mulheres sou eu”. (E4)

“(pensei em deixar de acompanhar). Porque apesar de divergir em alguns
aspectos, ela demonstra autenticidade e busca fazer o melhor que se propoe.”
(E7)

“Nunca pensei (em deixar de acompanhar), independente de qualquer coisa.
[...] Porque eu acompanho ela desde o inicio, desde nova e vejo que mesmo
ela crescendo como empresaria, se fortalecendo como marca pessoal e marca
de produto também, ela se manteve a mesma pessoa.” (E8)

Segundo Oliver (1999), a lealdade ¢ definida como um forte compromisso em continuar
comprando ou apoiando consistentemente um produto ou servico ao longo do tempo, resultando
em compras repetidas da mesma marca ou conjunto de marcas, mesmo diante de influéncias
circunstanciais e esforcos de marketing que poderiam incentivar a mudanga para outras opgoes.

Em conclusao, o apego do publico a marca pessoal Bianca Andrade também favorece
sua marca de maquiagem Boca Rosa e as marcas divulgadas por ela. Os depoimentos E3, E7 e
E8 indicam que um dos contetidos produzidos e divulgados por Bianca Andrade em suas midias
sociais ¢ 0 uso dos produtos de sua linha de beleza e de demais marcas, tanto no conteudo
organico, quanto no programado, que incentivam e induzem o consumo por parte de seus

seguidores, utilizando-se da confianca do publico na marca pessoal Bianca Andrade:
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“O fato da Bianca Andrade mostrar o seu uso diario dos produtos,
demonstrando sua qualidade, durabilidade e versatilidade. Isso acaba
aumentando a confianga e interesse em consumir os produtos." (E3)

"O fato da Bianca aparecer usando ¢ mostrando a qualidade dos produtos, o
que gera confianga e comprova a eficacia". (E7)

"Porque eu confio nela, por eu conhecé-la ha muito tempo e ja ter comprado
coisas ha muito tempo atrés que ela divulgou e ter gostado, eu confio no que
ela fala." (E8)

Os influenciadores iniciam suas carreiras avaliando produtos que eles proprios
adquiriram, com o objetivo de criar contetido atraente para o publico. Inicialmente, ndo buscam
retornos econdomicos, o que resulta em visibilidade gratuita para as marcas (Nascimento et al.,
2020). Apos essa fase inicial, o influenciador passa a focar no reconhecimento profissional, com
as marcas enviando seus produtos para serem testados. Nesse contexto, desenvolvem-se lagos
e parcerias entre os influenciadores e as marcas (Nascimento et al., 2020).

Posteriormente, os influenciadores se tornam marcas significativas por si mesmos,
sendo endossados por grandes empresas e apresentados como "embaixadores" dessas marcas.
Além disso, recebem pagamento pelas publicidades realizadas em suas midias sociais
(Nascimento et al., 2020).

Finalmente, as marcas pessoais dos influenciadores evoluem para a criacdo de suas
proprias linhas de produtos, como marcas de maquiagem, além de se consolidarem como
especialistas e estabelecerem suas marcas no setor de mercado em que atuam (Nascimento et
al., 2020).

Nesse sentido, ¢ importante ressaltar que, além de langar sua propria marca de
maquiagem, a marca pessoal de Bianca Andrade estd se destacando no campo do marketing,
inclusive sendo destaque na Revista Forbes (Figura 9). Nesse sentido, durante as entrevistas foi
observado que os seguidores da influenciadora tém um grande interesse e admiracio pelo seu
profissionalismo na gestdo de marketing, conforme os depoimentos abaixo:

“Hoje ndo acho que hoje vocé fale em Bianca Andrade sem falar em
marketing, sem falar em uma marca que cresce no Brasil e tem credibilidade
com o publico [...] Eu acho que hoje o que me chama a atencao é o marketing,
realmente.” (E1)

“Para mim, Bianca Andrade é um exemplo de empreendedorismo e
determinagdo. Além de eu ser fa da sua habilidade na area do marketing. [...]
Indico a Bianca Andrade como uma referéncia no marketing digital. Ela ¢é
simplesmente incrivel nisso!” (E3)

“A Bianca Andrade hoje ¢ conhecida pela marca dela, pelo marketing que ela
leva. [..] Eu acho que a reputag@o dela hoje é formada por viés muito grande
de marketing, de empresaria, de “boss”, sabe?” (E4)
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“A reputagdo da Bianca ¢ de uma pessoa realmente marketeira, que se dedica
muito a isso. O primeiro press kit dela estd como exemplo no Google e ela
realmente adota essa palavra de ser a rainha do marketing para se divulgar
também, divulgar a marca dela e realmente fazer jus ao apelido que deram pra
ela.” (E6)

Ademais, durante a andlise, ndo foi possivel determinar como o publico define
autenticidade nem como percebem a autenticidade da marca pessoal de Bianca Andrade diante
das polémicas ocorridas. Nesse contexto, o estudo da autenticidade se apresenta como um
possivel tema para pesquisa futura.

Em conseguinte, os depoimentos demonstram que os entrevistados admiram a marca
pessoal de Bianca Andrade, se mostrando fas da mesma. Assim, uma possivel limitagdo da
pesquisa ¢ o fato de que as entrevistas foram realizadas apenas com fas, excluindo as opinides
dos detratores da marca. Nesse viés, outra sugestdo para pesquisa futura ¢ o estudo sobre quem
sao os fas da marca pessoal Bianca Andrade.

Figura 9 — Bianca Andrade na Revista Forbes
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Fonte: Revista Forbes (2021, 2024)
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7 CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo identificar na percepgao do publico quais sao os fatores
determinantes da criagdo e consolidacdo da marca pessoal Bianca Andrade, procurando
compreender quais sdo os fatores determinantes da constru¢do de uma marca pessoal forte.

Para isso, foram construidos cinco conjuntos de categorias para analise: 1. Fatores
determinantes da criagdo da marca pessoal Bianca Andrade; 2. Fatores determinantes da
consolidagdo da marca pessoal Bianca Andrade; 3. Estratégias digitais de marketing utilizadas
pela Bianca Andrade; 4. Papel do apego a marca na construgdo da marca pessoal Bianca
Andrade; e 5. Consequéncias do apego a marca pessoal Bianca Andrade.

Os fatores determinantes da criagdo da marca pessoal Bianca Andrade sao mudanga de
mentalidade, que engloba a transformacdo pessoal e adaptacdo profissional, os valores
(autenticidade, reputagdo e credibilidade) e as midias sociais utilizadas, sendo Instagram,
YouTube e TikTok.

Por conseguinte, os fatores determinantes da consolidacdo da marca pessoal Bianca
Andrade sdo relacionamento interpessoal, que compreende confianga, conexdo, escute e
transparéncia, e competéncias profissionais, sendo estas: dominio do assunto (especialista),
consisténcia e relevancia.

Ja as estratégias digitais de marketing utilizadas pela marca pessoal Bianca Andrade sao
o gerenciamento das redes sociais e as agoes de marketing de influéncia. O gerenciamento
refere-se aos conteudos organico e programado da marca e as agdes dizem respeito a
participagdo em programas € as parcerias com marcas.

Ademais, o papel do apego a marca na constru¢ao da marca pessoal Bianca Andrade
refere-se a defesa e aceitacdo das falhas por parte dos seguidores, identificacdo dos fas com a
marca e a auséncia de dissociagdo entre a marca pessoal Bianca Andrade e a marca de seus
produtos Boca Rosa por parte do publico.

Em conclusao, as consequéncias do apego a marca pessoal Bianca Andrade sao o “boca
aboca”, a lealdade a marca e as intengdes de compra, em relacdo a marca Boca Rosa e s marcas
divulgadas pela influenciadora.

A pesquisa demonstrou que o relacionamento criado por Bianca Andrade com seus
seguidores em suas midias sociais, sustentado pelo apego dos mesmos a marca pessoal, por
meio de seus conteudos postados, valores transmitidos, além de estratégias utilizadas foram
fatores determinantes para a criagdo e consolidacdo da marca pessoal Bianca Andrade,

consolidando-a como uma marca forte no mercado.
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Contudo, ¢ importante reconhecer que houve uma limitacao de pesquisa em relacio ao
publico entrevistado. Foram entrevistados apenas seguidores que admiram o trabalho da marca
pessoal Bianca Andrade, mostrando-se fas da mesma. Nesse sentido, ndo foram exploradas
opinides dos detratores da marca, chamados de haters. Sendo assim, a maioria das opinides
expostas sobre Bianca Andrade foram positivas, demonstrando um possivel enviesamento da
pesquisa.

Ademais, sugere-se que pesquisas futuras explorem como a autenticidade € percebida
pelo publico, dado que durante as analises nao foi possivel identificar como o publico define
autenticidade nem a percepcdo dos seguidores em relagdo a autenticidade da marca pessoal
Bianca Andrade, além de estudos sobre quem sdo os fas da marca pessoal Bianca Andrade.

A partir da pesquisa também foi possivel observar o crescimento da marca pessoal
Bianca Andrade. Esta iniciou sua trajetdéria como blogueira e youtuber, se tornando
influenciadora digital, a partir da evolucdo das midias sociais. A partir de sua consolidacao
profissional como influenciadora, firmou uma parceria com a empresa Payot para criagdo de
sua propria linha de produtos, a marca de maquiagem Boca Rosa, que recentemente se tornou
uma marca propria. Durante o processo de consolidacao de sua marca comercial, por meio da
divulgagdo dos bastidores de Boca Rosa e seu cotidiano como empresaria, Bianca Andrade
tornou-se uma referéncia profissional na area de marketing.

Por fim, os resultados deste trabalho nao apenas corroboram com a literatura existente,
mas também abrem novas perspectivas para o campo de marketing, refor¢ando a relevancia dos
fatores a serem considerados para a criagdo e consolidagdo de uma marca pessoal forte no

contexto atual.
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APENDICE A - QUESTIONARIO SEMIESTRUTURADO

1. Como vocé conheceu a Bianca Andrade e ha quanto tempo vocé a segue?
2. De que maneira vocé acompanha a Bianca Andrade?
3. Na sua opinido, como se deu o crescimento da Bianca Andrade na Internet?
4. Por que a Bianca Andrade se tornou um sucesso na Internet?
5. Na sua opinido, o que a Bianca Andrade faz para divulgar a si mesma?
a. Quais estratégias sao mais eficazes?
6. A Bianca Andrade ¢ uma pessoa auténtica?
a. Por qué?
b. D& exemplos.
7. Qual a reputagdo da Bianca Andrade?
a. Dé exemplos.
8. Na sua opinido, o que a Bianca Andrade representa?
9. Na sua opinido, a marca Bianca Andrade ¢ uma marca forte?
a. Por qué?
10. Os seguidores da Bianca Andrade sdo apegados a ela?
a. Por que?
b. Cite exemplos?
11. Voce ja defendeu a Bianca de algum drama na internet?
a. Qual?
b. Por qué?
12. Vocé pensou em deixar de acompanhar a Bianca por algum drama acorrido com ela?
a. Por qué?
b. Mas, vocé esta aqui, entdo por que vocé decidiu continuar acompanhando?
13. Na sua opinido, a Bianca Andrade mudou de comportamento ao longo dos anos?
a. Por qué?
14. Como vocé se sentiu frente as mudangas comportamentais da Bianca Andrade?
15. Vocé indica a Bianca Andrade para as pessoas proximas de vocé?
a. Por qué?
16. O que te chama ateng¢ao nas redes sociais da Bianca Andrade?
17. Qual o tipo conteudo produzido pela Bianca Andrade vocé acha mais
interessante?

a. Por qué?
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18. Na sua percepgdo, como a Bianca Andrade faz para divulgar os seus produtos ou servigos?
a. Quais estratégias sdo utilizadas?
19. Vocé consome os produtos ou servigos da Bianca Andrade (Boca Rosa Beauty)?
a. Quais?
b. Por que vocé consome os produtos ou servigos da Bianca Andrade?
20. Vocé consome os produtos ou servigos divulgados pela Bianca Andrade?
a. Quais?
b. Por que consome os produtos ou servigos divulgados pela Bianca Andrade?
21. O que influencia a sua decisdo de compra dos produtos ou servi¢os vendidos
pela Bianca Andrade, quer eles sejam proprios ou de terceiros?
22. Vocé recomenda as marcas dos produtos/servigos vendidos ou divulgados pela Bianca
Andrade?
a. Como voc¢ realiza essa divulgagao?
23. Na sua opinido, quais os impactos da influéncia da Bianca Andrade? (Influenciadores,

mercado de maquiagem, no meio digital, etc.)
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APENDICE B —- TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Titulo da pesquisa: Determinantes da criacdo e consolidacdo da marca pessoal Bianca

Andrade: Um estudo a partir da percepcao dos fas.
Nome do Pesquisador Responsavel: Ana Julia Coelho de Freitas Germano
Campus Universitario da UFJF

Departamento de Administracao — ICSA — UFJF/GV

Como mencionado anteriormente, convido-o(a) para participar voluntariamente de uma
entrevista semiestruturada relacionada ao Trabalho de Conclusdo de Curso (TCC) da estudante
Ana Julia Coelho de Freitas Germano, do curso de Administragao da UFJF/GV, sob a orientagao
da prof. Stela Cristina Hott Corréa. O objetivo geral desta pesquisa ¢ identificar, na perspectiva
do publico, os fatores que influenciam a criacdo e consolidagdo da marca pessoal de Bianca

Andrade.

Se vocé concordar em participar, conduziremos uma entrevista contigo. A entrevista sera
gravada para possibilitar sua posterior transcri¢do. Sua participacdo neste estudo € totalmente
gratuita e ndo resultara em qualquer vantagem financeira para vocé. Vocé tera acesso a todas as
informagdes pertinentes a esta pesquisa e tera total liberdade para decidir se deseja participar
ou ndo. Mesmo que inicialmente opte por participar, vocé tem o direito de interromper sua

participagdo a qualquer momento, sem qualquer penalidade.

Sua participagdo ¢ estritamente voluntéria, e sua escolha de ndo participar ndo afetard de forma
alguma o seu tratamento ou atendimento. Seu nome nao sera divulgado, e em nenhum momento
vocé sera identificado durante a analise e divulgag¢do dos resultados da pesquisa. Assim que
concluida, vocé tera acesso aos resultados do estudo. Além disso, sua identidade ndo sera

revelada em qualquer publicacdo decorrente desta entrevista.

Os pesquisadores trataram a sua identidade com padrdes profissionais de sigilo, atendendo a
legislacdo brasileira (Resolucdo N° 466/12 do Conselho Nacional de Saude), utilizando as

informagdes somente para os fins académicos e cientificos.

Quaisquer duvidas poderdo ser solucionadas com a aluna.
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