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RESUMO

O cenario digital e de influenciadores digitais cada vez ganham mais espaco, tornando-se uma
das mais importantes estratégias para as marcas. Neste sentido, esta pesquisa teve como
objetivo geral identificar as estratégias de marketing que as influenciadoras digitais Manu
Gavassi e Bianca Andrade utilizaram ap6s o confinamento no BBB20, no periodo de abril a
outubro de 2020. Pensando em obter éxito em nossa pesquisa, foram mapeadas e posteriormente
analisadas as estratégias de marketing utilizadas por cada influenciadora. As informacdes foram
coletadas a partir de uma pesquisa de natureza qualitativa, exploratéria e descritiva, utilizando
0 método de analise de conteldo e a técnica de observacao indireta. Os resultados do trabalho
concluiram que tanto Manu Gavassi quanto Bianca Andrade investiram ainda mais em
estratégias de marketing, o que resultou em bons nimeros, investimentos de marcas, trabalhos
e na permanéncia de ambas na midia. Nas analises foi identificado que as estratégias mais
utilizadas pelas influenciadoras foram o marketing pessoal e 0 marketing digital.

PALAVRAS-CHAVE: Big Brother Brasil 20; Influenciadores digitais; Marketing;
Estratégias.

ABSTRACT

The digital influencers and the digital scenary are getting more space, becoming one of the most
important strategies for brands. In this sense, this research has as general objective to identify
the marketing strategies used by the digital influencers Manu Gavassi and Bianca Andrade after
the confinement on BBB20, from April to October of 2020. Thinking about succeeding in this
research, the marketing strategies used for each influencer were mapped and lately analyzed.
The information was collected from a descriptive, exploratory and qualitative research, making
use of the Content Analysis method and indirect observation technique. The final results
concludes that either Manu Gavassi or Bianca Andrade invested still more in their marketing
strategies, what resulted in good numbers, brands investiments, jobs and the permanency of
both in the media. In the analysis, it was identified that the strategies most used by the
influencers were the personal maketing and the digital marketing.

Keywords: Big Brother Brazil 20, Digital Influecers, Marketing, Strategies.
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1. INTRODUCAO

Com a insercdo da tecnologia no dia a dia das sociedades contemporaneas, 0s veiculos
de comunicacdo encontraram novas formas de se relacionar com as pessoas. Pode-se afirmar
que o principal objetivo das empresas de comunicacao €, cada vez mais, atender as demandas
dos seus publicos. Diante disso, surgiram as diversas ferramentas da comunicacao,
proporcionando um novo tipo de interacdo na sociedade. No Brasil, esse movimento pode ser
observado especialmente com o meio televisao.

Com o passar dos tempos, as empresas de televisdo brasileiras buscaram por novos
formatos de programas, com o intuito de proporcionar uma maior interagdo com o
telespectador. Um dos formatos que se mantem nas grades de programacdo das emissoras
abertas sdo os reality shows. De acordo com Martino (2015), o reality show é um formato de
programa televisivo, que busca retratar a realidade de pessoas dentro de um ambiente de
confinamento, e cada programa cria a sua propria identidade. O autor ainda complementa
afirmando que pode existir competicdes entre talentos ou nenhuma habilidade especifica,
participacOes de celebridades ou desconhecidos.

A franquia Big Brother foi criada por John de Mol, e teve seu primeiro programa exibido
em 1999 na Holanda. O programa contou com a participagdo de nove pessoas confinadas em
uma casa por 100 dias. O reality show era exibido vinte e quatro horas por dia na internet, sendo
0 pioneiro em testar este formato de exibicdo de contetdo. No Brasil, a Rede Globo comprou
os direitos autorais da Endemol, sua primeira temporada iniciou em 29 de janeiro, e a segunda
temporada foi exibida em abril do mesmo ano. A partir da terceira edi¢éo, passou a ser anual,
sendo realizado geralmente entre os meses de janeiro e margo.

Millan (2006) classifica o programa Big Brother Brasil, como um reality show de
entretenimento no qual os participantes sao confinados voluntariamente dentro de uma casa,
localizada dentro dos estldios Globo, onde se dispdem a serem filmados durante o periodo em
que se mantém no jogo. O reality show tem aproximadamente a duragdo de trés meses,
geralmente tendo a eliminagdo de um participante a cada semana, a partir de votagdes que
requerem a participagcdo do publico, ou seja, a interacdo do telespectador com o programa.
Dentre as edi¢cBes ja realizadas até hoje, segundo Sacchitiello (2020), a 20° edicdo que
aconteceu em 2020, entrou para histdria da emissora como uma das mais bem sucedidas. Até
entdo, é a edicdo que mais trouxe retornos para as marcas patrocinadoras em faturamentos

publicitarios.



Em 2020, Boninho optou por interligar a vigésima edicdo com as redes sociais. As
interacdes com os telespectadores passaram por transformacdes a cada edicéo, onde o esforgo
da midia televisiva € aproximar-se cada vez mais do publico, que por sua vez, hoje em dia
encontram-se presentes nas midias digitais. Thompson (2008) esclarece que as transformacoes
nos relacionamentos e nas formas de interagdo, ocorrem pela mudanga na mediagdo. Essas
alteracbes fazem com que as marcas aprendam que é possivel ampliar participacdo dos
consumidores através da internet. Em complementacao ao pensamento de Thompson, e tendo
em vista a necessidade de ser desejada pelo seu publico, empresas e/ou marcas passaram a
buscar por novas formas de interacdo que vao além das televisdes, e que permitem extensdes
para as redes sociais que, por sua vez, estdo cada vez mais presentes a cada edi¢do do programa.

O reality show Big Brother Brasil 20 contou com uma novidade em relacdo ao elenco:
Além dos andnimos que sdo selecionados via inscri¢do, foram convidados influenciadores
digitais e participantes ja famosos, sendo eles: Lucas Chumbo, surfista brasileiro considerado
um dos melhores atletas de ondas gigantes do mundo; Petrix Barbosa, ginasta artistico brasileiro
gue ganhou holofotes quando participou das Olimpiadas e os Jogos Pan-Americanos; Pyong
Lee, ilusionista, hipnologo e youtuber; Rafaella Kalimann, influenciadora digital que ficou
conhecida por promover missdes religiosas de ONGS em Mocambique, na Africa; Mariana
Gonzales, influenciadora digital e modelo, conhecida por se tornar repérter do programa Panico
na TV e atualmente exibe sua vida fitness no Instagram; Manu Ganassi, cantora, compositora,
atriz, dubladora, escritora, diretora e roteirista; Bianca Andrade, também conhecida como Boca
Rosa, influenciadora digital, maquiadora, youtuber e empresaria; Gabriela Martins, cantora e
compositora; e por fim, Alexandre Santana, conhecido por Babu Santana, ator e cantor
brasileiro que fez diversos filmes e novelas, ganhando notoriedade apds interpretar Tim Maia
no longa homénimo (GSHOW, 2020).

Para a presente pesquisa, a proposta € dar foco as estratégias de marketing utilizadas
pelas influenciadoras digitais Manu Gavassi e Bianca Andrade apds o confinamento do
programa Big Brother Brasil de abril até outubro de 2020. Em sua trajetoria no programa,
Bianca entrou no programa com 8 milhdes de seguidores do seu perfil de Instagram, mas apds
se envolver em polémicas no jogo, perdeu 180.000. Em 2020, sua conta tem 11,8 milhdes de
seguidores. Durante o confinamento era usual utilizar os produtos de beleza da sua marca Boca
Rosa, criada em parceria com a empresa de cosméticos de origem francesa Payot. Bianca foi a
quinta participante eliminada com 53,09% de votos, se tornando a primeira mulher a sair do

jogo, ao final do més de fevereiro.



J& Manu Gavassi entrou no programa com 4 milhdes de seguidores no Instagram,
atualmente, em 2020, sua conta esta com 14,8 milhdes de seguidores, se tornando a participante
gue mais conquistou seguidores dentro do confinamento, entre todas as edi¢fes. Logo com sua
entrada, foram gerados muitos memes* com suas falas no programa que foram compartilhados
nas redes sociais pela equipe responsavel.

Usando o confinamento para beneficio proprio, Manu langcou uma websérie denominada
“Garota Errada”, ¢ durante o reality eram passados videos relacionados com a tematica, como
por exemplo: pareddo e lideranga em historias em tom de humor, gerando uma grande interacédo
com seu publico. Manu também foi protagonista do pareddo que recebeu certificado especial
do Guinnes World Records pela maior quantidade de votos do publico recebido no mundo por
um programa de televisao. Por fim, Manu se tornou a terceira colocada na final do BBB20, a
participante saiu da casa no final do més de marco com 21,9% dos votos e garantiu o prémio
de R$50 mil.

Diante disso, a presenga de influenciadores esta cada vez mais presente nos meios off-
line, se adaptando as novas ferramentas da comunicacdo. A partir do contexto apresentado,
estabeleceu-se a seguinte problematica para o referido estudo: Quais sdo as estratégias de
marketing utilizadas pelas influenciadoras digitais Manu Gavassi e Bianca Andrade, na
tentativa de aproximacgdo com seus seguidores ap6s o confinamento no BBB20? Dessa forma,
0 objetivo geral foi identificar as estratégias de marketing que as influenciadoras digitais Manu
Ganassi e Bianca Andrade utilizaram ap6s o confinamento no BBB20. Os objetivos especificos
foram: a) mapear as estratégias de marketing utilizadas por cada uma das influenciadoras nos
canais off-line e online; b) descrever as estratégias utilizadas pelas influenciadoras digitais
Manu Gavassi e Bianca Andrade apdés o confinamento no BBB20 no periodo de abril até

outubro de 2020; ¢) comparar as estratégias utilizadas nas plataformas off-line e digitais.

2. A EVOLUCAO DO MARKETING: DO 1.0 PARA O 4.0

Durante a era industrial, o objetivo era a padronizagcdo em grande escala de produgdo
para um mercado de massa. O consumidor ndo tinha voz ativa, apenas consumia e o marketing
se restringia a vender os produtos da fabrica (de caracteristicas basicas) a todos que quisessem

compra-los. Durante esse periodo, também conhecido como “Era Ford”, o objetivo era ganhar

4 Segundo o site techtudo (2012) “este termo € sindnimo de "fendmeno da Internet", ou seja, é tudo o que faz
sucesso e se propaga rapidamente na rede”.



o mercado em sua totalidade e o foco era exclusivamente no produto. O valor agregado ao
produto se limitava a sua funcionalidade e ndo havia qualquer preocupagdo em conhecer,
entender ou corresponder as expectativas dos consumidores.

Diante deste cendrio, temos o marketing 1.0, no qual segundo Kotler (2010) ¢ o
marketing que parte da centralizacdo das ideias e/ou forgas em cima de um produto. Neste
marketing, ndo existia segmentacdo, os consumidores precisavam se adaptar aos produtos
oferecidos pelas empresas. Produzindo em larga escala era possivel reduzir os custos de
producdo, assim as mercadorias podiam ter um preco mais baixo o que permitia serem
adquiridas por um nimero maior de compradores. O marketing era visto apenas como uma
entre varias fun¢des importantes de apoio a produ¢do, ao lado dos recursos humanos e das
financas. A funcdo principal do marketing era gerar demanda de produtos.

Ao final da Segunda Guerra Mundial, em 1945, correntes psicologicas como o
Behaviorismo®, surgiram para estudar praticas de persuasio social. Na década de 50 foram
identificadas trés areas diferentes de pesquisa. “A primeira area focou no psicoldgico emocional
e irracional determinantes do comportamento do consumidor”. A segunda focou nos
determinantes sociais deste comportamento. “E a ultima area de pesquisa centrou-se nas
decisdes da estrutura familiar” (MIRANDA; ARRUDA, 2004, p. 45).

Quando chegamos a era da informagdo, com o avango da tecnologia e da expansao do
conhecimento globalizado, o conceito de Marketing 2.0 assume como nova abordagem de
mercado. Os consumidores possuem maior poder econdmico € querem que seus desejos sejam

atendidos, questionando e comparando os produtos oferecidos. (KOTLER, 2010)

O valor do produto ¢ definido pelo cliente. As preferéncias dos consumidores sdo
muitissimo variadas. O profissional de marketing precisa segmentar o mercado e
desenvolver um produto superior para um mercado-alvo especifico. A regra de ouro
segundo a qual “o cliente ¢ rei” funciona bem para a maior parte das empresas
(KOTLER, 2010, p. 4).

Apesar de ter uma grande transformacdo em comparagdo ao modelo anterior, o
Marketing 2.0 ainda mantém o consumidor de forma passiva dentro do processo de compra, ou
seja, ele apenas recebe as informagdes sem possuir poder de influéncia na concepgdo e

composic¢ao dos produtos.

5 O americano John B. Watson foi o primeiro tedrico a usar o termo Behaviorismo em um artigo publicado no ano
de 1913; o titulo era “Psicologia: como os behavioristas a veem”. Nesta corrente psicoldgica, o comportamento
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Em resumo, o grande beneficio do Marketing 2.0 ¢ estabelecer uma relacdo interativa
com os clientes, um canal de comunicacao bidirecional. Claro, sem perder de vista o objetivo
de rentabilidade, econdmico ou social que a organizagao possui.

Diante deste cenario, o Marketing 3.0 surgiu juntamente com a evolucao tecnoldgica,
mas focado no meio ambiente e na ética das empresas, sentindo uma necessidade crescente de
ser uma empresa sustentavel devida a escassez de recursos naturais, optando por trabalhar com
a reutilizagdo da matéria prima, minimizando dessa forma os impactos ambientais, sendo uma
empresa tachada como politicamente correta perante os 6rgdos competentes e a sociedade
(KOTLER, KARTAJAYA, SETIAWAN 2010). Concorda-se com estes autores quando
afirmam que dentro do Marketing 3.0, o marketing colaborativo transcende pela busca do
inovador, visando proporcionar novas experiéncias aos seus consumidores com a criagao de
novos produtos e servi¢os, com a tecnologia como sua aliada facilitando a interligagdo nas
midias existentes, mantendo um canal de comunicagao direto com os consumidores, de forma
simplificada e livre.

Na sequéncia disso tudo, surge o Marketing 4.0, que segundo Kotler (2017), trata-se de
uma abordagem de marketing que visa combinar intera¢6es off-line com on-line entre clientes
e empresas, alternando no estilo e desenvolvimento de marcas, para assim entdo complementar
a conectividade e experiéncia de maquina a maquina e com o toque pessoa a pessoa, a fim de
fortalecer o engajamento de quem esta comunicando.

Este marketing em questdo, auxilia os profissionais de marketing na transicdo para a
economia digital, que redefiniu os conceitos chave do marketing. O marketing digital e o
marketing tradicional devem coexistir no Marketing 4.0 com o objetivo méximo de conquistar
a defesa da marca pelos clientes (KOTLER, 2017).

As transformacdes do Marketing 3.0 ja acontecem no contexto da Internet, dos blogs,
das redes sociais e da web colaborativa. Porém, a revolucao digital foi tdo impactante que Philip
Kotler desenvolveu um novo conceito para esse cenario da economia digital. Portanto, o
Marketing 4.0 n&o vem para substituir 0 3.0. As empresas devem seguir focadas no ser humano
e assumir uma personalidade para a sua marca. Mas agora a tecnologia assume um papel central

nas transformacdes e o ser humano precisa ser entendido nesse contexto.

3. ESTRATEGIAS DE MARKETING
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O marketing vem como uma transformacdo e inovacdo para as empresas, marcas e
figuras publicas, o que ja era visualizado por Philip Kotler (1998), que dizia que o marketing
ndo deveria ser apenas parte da estratégia de qualquer empresa, mas sim o centro de tudo.

Sabendo da importancia e tendo em vista a evolugdo do mesmo, a seguir sera falado
sobre 11 tipos de estratégias de marketing, contemplando seus conceitos, ideias e
caracteristicas, que por vezes se complementam entre uma estratégia e outra. Sdo elas:
marketing digital, marketing de contetdo, inbound marketing, outbond marketing, marketing
de relacionamento, marketing de produto, marketing de guerrilha, marketing viral,
endomarketing, marketing social e marketing pessoal.

O marketing digital segundo Gabriel (2010), é o crescimento das tecnologias e
plataformas digitais que oferecem um cenario conceptivo para as mais diversificadas acdes de
marketing. Existem diversas possibilidades de mensuracdo que o ambiente digital proporciona,
sendo uma vantagem em relacdo aos ambientes tangiveis, pois o digital permite a
sincronicidade. Entretanto, para utilizar as ferramentas com aptidao o primeiro passo é conhecé-
la. Dessa forma € imprescindivel estar atento a todas as mudancas constantes que a tecnologia
nos apresenta, para podermos utiliza-las nas estratégias de marketing. O digital aprimora o
alcance do marketing combinadas com plataformas e tecnologias. Assim, as estratégias podem
combinar maltiplas redes sociais para suas a¢Ges, mas também podem ser somadas com
plataformas tradicionais para alcangar um objetivo de marketing desejado.

Segundo Torres (2009) com os avan¢os da tecnologia, as empresas sentiram a
necessidade de implementar estratégias voltadas para a internet em seu planejamento,
principalmente porque diferente do marketing tradicional quem controla é o consumidor e ndo
somente a empresa, 0 publico esta a todo momento buscando novas formas de avaliar e interagir
com marcas que incorporam valor em sua vida. Para que o marketing digital apresente éxito,
primeiro é preciso entender que ele é voltado totalmente para atender as necessidades do
consumidor, baseada em compreender seu comportamento humano, para que assim, as acoes
utilizadas pela empresa em suas estratégias tenham a viséo do seu publico.

Segundo Rez (2012) o marketing de contetdo destina-se as demandas do mercado,
estimulando o consumo de maneira subjetiva e emocional na mente do consumidor. De forma
que, a todo momento eles recebem inumeras informacg6es que impulsionam a distinguir acdes
do que serd consumido ou descartado. Ele consiste em acOes integradas com objetivo de

incentivador o consumidor a compra. Para que isso ocorra, é necessario uma abordagem
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assertiva, planejada e que oferece contetido de relevancia para desenvolver um relacionamento
de modo que influencia a audiéncia.

No cenario atual, o consumidor recebe inimeras informac6es a todo momento sobre
qual contetdo deseja consumir, ocorrendo uma disputa entre empresas por atencéo do publico
no &mbito digital. Para Pecanha (2018) o Marketing de Contetido apresenta um grande desafio
para quem deseja aplicar essa estratégias de forma positiva na mente do consumidor para que
ndo haja um ruido em sua comunicacéo e seja considerada invasiva. Diante desse cenario, para
desenvolver aceitacdo no conteido apresentado pelas empresas, é necessario gerar confianca e
credibilidade para que assim ocorra 0 engajamento do publico desejado.

Segundo o site Resultados Digitais (s/d), o inboud marketing é considerado uma série
de estratégias que possuem o objetivo de atrair consumidores para o site de uma empresa ou
marca baseados na construcdo do relacionamento com os consumidores. A traducdo do termo
é considerada como Marketing de atracdo, ou seja, o contrario do marketing tradicional, que é
chamado de Outbound Marketing, onde os consumidores vao até a empresa. As estratégias
realizadas podem ser um conjunto de a¢6es com o propdésito de atrair potenciais clientes para
seu blog ou site, e apos essa atracdo é realizado um relacionamento com o cliente focado na
producdo de contetido visando a influéncia na decisdo de compra.

Este tipo de marketing ainda permite que as empresas oferecam contetdos de
entretenimento e utilidades e com isso, reforcando a marca na mente do consumidor. E possivel
mensurar todas as acdes realizadas e com isso converter em compras por meio de ferramentas
como Analytics proporcionando resultados calculaveis e crescentes ao longo do tempo. Para
Pecanha (2018) o inbound marketing utiliza uma linguagem nédo-invasiva, de forma que suas
estratégias sdo baseadas na construcdo de um relacionamento com potenciais clientes,
resultando na procura do mesmo até a empresa. O autor ainda afirma que, o inbound é
considerado a principal estratégia do marketing digital, baseando-se na construcdo do
relacionamento e fidelizagcdo dos consumidores.

Diferente do inbound marketing, o outbound marketing utiliza sua comunicagéo
voltada para uma abordagem mais invasiva. Segundo Justino (2016) ele é considerado uma
estratégia que emprega em sua linguagem interruptivas informagdes para o consumidor, tais
como, o envio de e-mail em massa, pop-ups e propagandas indesejaveis. De modo que, 0
principal objetivo dessa estratégia é ir em busca ativamente de seus possiveis clientes. Segundo

Mayrink (2020) outbound marketing pode ser considerado como um processo de pesquisa
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para abordar potenciais clientes que se adequam ao perfil de consumidor de uma empresa, que
é determinado através de solugdes oferecidas para os clientes.

Ele é considerado uma tendéncia do Marketing pois com 0s anos, vem sendo cada vez
mais estudados pelos profissionais da area de vendas, ele se ople estrategicamente ao inboud,
seu conceito é muito simplista e baseia-se em uma estratégia de prospeccao passiva. Entretanto,
no inboud as estratégias visam atrair potenciais clientes, j& no outbound é a empresa que
identifica os potenciais perfils de clientes para aborda-los.

O marketing de relacionamento surgiu para complementar uma caréncia do marketing
tradicional, com o objetivo de analisar e conhecer as necessidades dos clientes para desenvolver
a fidelizacdo entre eles. Para Kotler (1998), a pratica da construcdo de relacdes positivas a longo
prazo com os clientes, gera uma retencdo permitindo que a empresa crie novas oportunidades
de crescimento. Segundo Mckenna (1997) O marketing de relacionamento possibilita uma série
de vantagens para uma empresa, sendo elas, desenvolvimento e fidelizagéo, afim de, oferecer
solucBes e vantagens, porém, as corporacdes necessitam ir além do marketing com foco no
consumidor. E importante que as empresas busquem colaboradores, associados e fornecedores
para desenvolver um sistema de rede cooperativo com o objetivo de proporcionar uma solucéo
as necessidades dos consumidores.

Ainda segundo o autor, Kotler (2005) se refere ao marketing de relacionamento como
uma das principais estratégias do marketing atual, tendo em vista, que 0 mais adequado para
desenvolver um relacionamento duradouro com os consumidores, é conhecendo melhor suas
necessidades e desejos. Tendo como objetivo, a atracdo e retencdo de clientes, garantindo assim,
vinculos entre empresa e cliente a longo prazo.

Ja o marketing de produto, segundo Kotler (1998), é um produto que pode ser definido
e oferecido a um publico-alvo especifico, afim de, estimular o proposito da aquisicdo, gerando
uma satisfacdo de um desejo ou necessidade. Kotler (2007) fala também que os criadores
precisam desenvolver produtos ampliados a partir do seu produto basico e real, oferecendo
beneficios e vantagens que vao suprir as caréncias dos clientes. Deste modo, ao desenvolver
um produto, o profissional de marketing precisa identificar os problemas que seu consumidor
enfrente, para entdo oferecer solu¢Ges com privilégios que irdo agradar os clientes. Quando €
desenvolvido atributos e beneficios de um produto que ira oferecer qualidade e satisfagdo para
0s consumidores, a tendéncia € que sua decisdo de compra seja afetada. (KOTLER, 1998).

Para Urban (2006) existem produtos que podem ser classificados como primarios e

superiores, 0s considerados primarios sdo aqueles que exercem sua funcdo basica, enquanto o0s
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superiores, além do preco elevado, contam com mais beneficios e atributos, gerando um alto
valor na mente do consumidor, o que influéncia na sua tomada de decisdo. Os beneficios que o
cliente vai adquirir com o produto, sdo definidos por qualidades que 0os mesmos apresentam.
As empresas ainda podem desenvolver vérias funcdes para 0 mesmo produto, dessa forma, ele
pode ser considerado superior da concorréncia.

Para as empresas que buscam se destacar diante dos seus concorrentes, 0 marketing de
guerrilha, é utilizado a muitos anos pelas agéncias de publicidade que procuram uma forma
assertiva de diferenciar os langcamentos de produtos e servicos de uma empresa. O seu principal
beneficio é o baixo investimento, comparado as estratégias do marketing tradicional. Para
Levinson (1989) o marketing de Guerrilha é considerado um método que utiliza as mais atuais
estratégias de guerrilha no campo de marketing, tendo como objetivo, planejar, divulgar e
garantir o maior ataque possivel. Os principais recursos para conseguir éxito em suas estratégias
séo baseados na inovagéo e criatividade, tendo como objetivo, combater as grandes empresas.
O marketing de Guerrilha é inspirado em um cenério de guerra, articulando técnicas e taticas
militares aplicadas de maneira agil e eficaz. (LEVINSON, 1998)

Segundo Cavalcante (2003) no mercado de trabalho, as empresas precisam adquirir
novas maneiras de inovar seu marketing, para que assim, consigam sobreviver e competir com
seus concorrentes superiores, desenvolvendo estratégias assertivas na comunicagdo como um
campo de batalha. Essa ideia é baseada no baixo custo de investimento, focada na abordagem
do marketing tradicional, desenvolvendo taticas de guerrilha que possibilitam as pequenas
empresas alcancar grande visibilidade e engajamento através de ferramentas, tendo a
criatividade como sua principal arma no planejamento estratégico de guerrilha.

A Nova ambiéncia midiatica representa as iniUmeras mudancas da sociedade, dessa
forma, conforme ressalta Vaz (2008) o marketing viral é baseado em transformar o
consumidor em veiculo, fazendo com que as estratégias tenham baixo custo e alta propagacéo,
mas para que isso ocorra, a mensagem a ser anunciada precisa ser relevante para contribuir para
viralizacdo. Com isso, essas estratégias sdo acompanhas de acGes com a intencdo de
potencializar a mensagem a ser entregue. O marketing viral é considerado também um
relacionamento, pois € necessario estudar o que de fato o cliente deseja, para que assim agregue
valor para a empresa/marca. Solomon (2002) refere-se ao consumidor como alguém que busca
encontrar uma resolucdo para um problema que adquirindo o produto/servico ele resolve sua
necessidade, a comunicacdo mudou suas estratégias como o marketing viral. Para Rosen (2001)

as empresas utilizam o viral como ferramenta de expandir sua visibilidade, com o intuito de
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contribuir para o maior alcance possivel da mensagem que deseja ser divulgada. Uma
publicacdo viral pode ser compartilhada através dos diversos canais de comunicagdo, com 0
intuito de assegurar a alta propagacéo do marketing viral.

O sucesso das empresas ndo baseiam-se somente no alcance da sua comunicagdo, mas
também em estudos voltados ao relacionamento interno das empresas. Segundo Bekin (2004)
o endomarketing é definido pelo conjunto de agdes de marketing voltadas ao publico interno
da empresa, com o0 objetivo de promover entre seus funcionarios recursos destinados com o
propdsito de server o cliente, facilitando o relacionamento entre departamento e construindo
uma organizagédo harmoniosa. Para Cobra e Ribeiro (2000) o marketing interno de uma empresa
considera os funcionérios como um alvo, onde o principal objetivo é gerar e reter os clientes,
reforcando as estratégias aplicadas para adquirir resultados positivos para a empresa.

Uma empresa que deseja obter melhores resultados, necessita motivar seus funcionarios
para que 0S mesmos comuniquem sua missdo, visdo e valores. Nessa estratégia a comunicagdo
é baseada na construgdo da motivacao, gerando um atalho para a transparéncia da comunicacao
e um relacionamento favoravel. Bekin (2004) cita o endormarketing como uma forma de alinhar
0s objetivos da empresa através da comunicacdo com seus empregados, para gque iSso ocorra,
as organizagdes precisam analisar o ambiente de trabalho e comportamentos diarios de seus
funcionarios, para que assim, adotem métodos de compreender o que motiva ou desmotiva eles
a produzirem com maior fluxo de produtividade e competéncia. Para identificar essas
condicdes, o0 proposito consiste em alinhar o que a empresa deseja comunicar, com meios para
ouvir seus empregados, sendo assim, todos desenvolvem o potencial de alcancar seus objetivos
e crescem juntos.

O conjunto de agdes que corresponde a iniciativas de conscientizar a populacdo em
busca de algum comportamento € classificado como marketing social. Segundo Vaz (1995) é
a categoria de acdo mercadologica institucional que tem como principal proposito reduzir ou
extinguir os problemas sociais. Nessa circunstancia, gradativamente sdo utilizadas as
estratégias e técnicas do marketing social, que para Kotler (1994) através da criacao, efetivacao
e projetos voltados com o intuito de influenciar na aceitacdo de ideias, produtos e servicos de
determinando todos os processos de acgdes e resultados que desenvolvem valores na mente do
consumidor e contribuem na formacgéo de opinido, agregando valor aos produtos e servicos,
além de, contribuir para os avancos da tecnologia e na aplicabilidade do marketing.

Nesse sentindo, as pec¢as desenvolvidas com estratégias do marketing social baseiam-se

na tentativa de gerar algum impacto na vida do consumidor, como modificar, rejeitar ou aceitar
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alguma mensagem transmitida. Para Kotler e Roberto (1989) as empresas necessitam assumir
a responsabilidade de prezar pelo bem estar da populagdo, tendo como principal objetivo
influenciar as mesmas com suas campanhas, induzindo o processo de toma de decisdo. Ainda
segundo os autores, esse tipo de acdo pode gerar um grande impacto na sociedade, modificando
seus comportamentos relacionados a problemas sociais.

Para que uma marca se torne referéncia no mercado, ela ndo precisa necessariamente
ser um produto ou servigo, mas também pessoas. Isso baseia-a no conceito de marketing
pessoal como uma ferramenta de cuidados da imagem. Pinho (2001) ressalta que a venda
pessoal é um verdadeiro elo de ligacdo entre a empresa e os clientes. O vendedor principal
representa da companhia no cliente — muitas vezes o vendedor é a empresa para seus clientes.
Para Kotler (1998) os vendedores desempenham uma ou mais das seguintes acdes: prospeccao,
definicdo de alvo, comunicacdo, venda, servico, coleta de informac@es e alocacdo de produtos.
Nesse contexto, essas acgOes proporcionam um objetivo ao trabalhos dos vendedores,
estabelecendo analises pelos quais membros das equipes de vendas possam ser avaliados.

O marketing pessoal valoriza as caracteristicas individuais das pessoas, podendo ser
considerada sua propria aparéncia ou credibilidade de comunicagdo. Segundo Oliveira Neto
(1999) esse tipo de estratégia valoriza os atributos humanos, incluindo sua estrutura fisica e
intelectual, com isso, possibilita um meio de comunicagdo que evidencie suas potencialidades.
Sendo assim, a marca passa a ser mais desejada pelo consumidor. Tendo como consequéncia

disso, 0 sucesso que todas empresas almejam.

4. PROCESSOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa foi de natureza qualitativa, onde segundo Michel (2005, p. 33),
este tipo de pesquisa “ndo se comprova numérica ou estatisticamente, mas convence na forma
da experimentacdo empirica, a partir de andlise feita de forma detalhada, abrangente,
consistente e coerente”. Neste sentido, os dados obtidos para a pesquisa foram analisados com
o intuito de qualifica-los, ou seja, retratar o conteudo sem focar em quantificar ou demonstrar
em numeros os resultados.

Para maior embasamento tedrico, foi utilizada a pesquisa exploratdria e descritiva, onde
os dados foram analisados e subsequentemente descritos, com o proposito de chegar a uma
determinada conclusdo. A pesquisa exploratodria foi definida a fim de compreender o todo, ou

seja, o cendrio em que a pesquisa se encaixava. Segundo Gil (2008), este tipo de pesquisa
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permite uma proximidade do pesquisador com o problema, permitindo a clareza dos fatos para
que existam um melhor entendimento entre as causas e o problema, sendo considerado entdo a

parte ampla do estudo. Ainda segundo este autor:

De todos os tipos de pesquisa, estas sdo as que apresentam menor rigidez no
planejamento. Habitualmente envolvem levantamento bibliografico e documental,
entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso. Procedimentos de amostragem e
técnicas quantitativas de coleta de dados ndo sdo costumeiramente aplicados nestas
pesquisas (GIL, 2008, pg. 27).

Em seguida, conforme ja citado, foi utilizada a pesquisa descritiva a fim de descrever
e esclarecer os dados coletados. Segundo Michel (2015) essa pesquisa tem como objetivo
esclarecer e responder as questdes encontrados nos estudos, isto €, apresentar em detalhes o que
foi coletado durante a fase exploratéria. Quanto ao método, foi empregado anilise de
contetdo, a fim de analisar os dados que foram obtidos pos participagdo das influenciadoras
digitais Manu Gavassi e Bianca Andrade no BBB 2020. Segundo Bardin (1977, p. 37), este tipo
de andlise tem como objetivo obter respostas através de procedimentos sistematicos, objetivos
e descritivos de mensagens e conteudos.

Por fim, foi utilizada a técnica de observacao indireta, que conforme Lakatos e
Marconi (2010, p.173), “é uma técnica de coleta de dados para conseguir informagdes e utiliza
os sentidos na obtenc¢do de determinados aspectos da realidade. Ndo consiste apenas em ver e
ouvir, mas também em examinar fatos ou fenomenos que deseja estudar”. Ainda ¢ possivel
complementar com Michel (2015, p. 83) que esta técnica se refere a “quando os dados sao
obtidos indiretamente e n3do s3do extraidos diretamente de pessoas, via entrevistas,
guestionarios ou observagdes”.

Quanto ao universo da pesquisa, ¢ importante ressaltar conforme ja foi exposto
anteriormente nesta pesquisa, que o BBB20 foi recorde de audiéncia e renovou seu formato ao
utilizar pessoas ja conhecidas pelo publico. Dois exemplos, foram Manu Gavassi e Bianca
Andrade, respectivamente. A primeira deixou dezenas de videos pré-gravados, falando de
situagdes do programa, como lideranga ou paredao, e também langou musica e colocou a venda
ingressos para uma turné de shows enquanto estava confinada, enquanto a segunda usou em
todos os pareddes as mesmas roupas com as quais deixou fotos para serem postadas no exato
momento do jogo, além de utilizar as suas maquiagens dentro do programa.

Entretanto, ainda com suas imagens em evidéncia, tanto Manu Gavassi quanto Bianca

Andrade continuaram na midia e utilizando de suas estratégias para crescer ainda mais suas
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imagens. Dentro desse contexto aqui apresentado, o universo da pesquisa foi o po6s BBB das
influenciadoras digitais, com o periodo de analise definido de abril a outubro de 2020,
mapeando as agdes desenvolvidas pelas participantes Manu Gavassi € Bianca Andrade ap6s o
confinamento do BBB 20.

Para obter éxito nas respostas do presente estudo, foram propostas 11 estratégias de
marketing que foram posteriormente definidas como as categorias de analise da pesquisa. Sao
elas: Marketing Digital; Marketing de Contetdo; Inbound Marketing; Outbound Marketing;
Marketing de Relacionamento; Marketing de Produto; Marketing de Guerrilha; Marketing
Viral; Endomarketing; Marketing Social; e Marketing Pessoal.

5. ANALISES DOS RESULTADOS

Os dados coletados para a analise foram observados e retirados diretamente do
Instagram das influenciadoras Manu Gavassi ¢ Bianca Andrade, no periodo estabelecido para
as analises do referido estudo, que aconteceram de abril a outubro de 2020, conforme ilustrado
no apéndice 1.

Para facilitar a compreensdo da analise dos resultados e discussdes, foram divididas as
acoes de cada uma das influenciadoras, e na sequéncia ja foi feito o cruzamento das agdes com

as 11 estratégias de marketing que foram definidas como as categorias de analise.

5.1 DESCRICAO DAS ACOES - MANU GAVASSI

Nesta parte da pesquisa foram analisadas as a¢des utilizadas pela atriz, cantora e digital
influencer Manu Gavassi. Na categoria de Marketing Digital foi possivel notar que a
influenciadora digital utilizou a estratégia como uma ferramenta de divulgacdo e lancamento
para seu videoclipe "Deve ser horrivel dormir sem mim", projeto este que aconteceu em
parceria com a artista Gloria Groove. Durante a acdo, Manu apagou todas as fotos do seu
Instagram, 0 que surpreendeu e despertou a curiosidade dos fas e outros artistas que
perguntavam por Manu Gavassi. 1sso vai ao encontro com o pensamento de Gabriel (2010) que
descreve o marketing digital como um universo de possibilidade dentro da ambiéncia digital.
Contudo, para utilizar todas as ferramentas dessa estratégia com eficiéncia, o primeiro passo é
estar atento as mudancas tecnologica, para que assim, as agdes desenvolvidas dentro do

planejamento estratégico alcancem o objetivo desejado.
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Figura 1: Langamento do videoclipe “Deve ser horrivel dormir sem mim”

Fonte: Imagem capturada do Youtube

Em seguida, Manu reapareceu com outro visual e se apresentando com um novo nome,
Malu Gabatti, personagem criada para ser a protagonista do seu videoclipe, que permaneceu
por dois dias nos trendings topics do Twitter. A transformacdo de visual contou com uma
estratégia assinada pela marca Redken, que teve como o objetivo promover os produtos da
empresa, com uma campanha produzida e protagonizada pela propria influencer.

Figura 2: Mudanca de visual de Manu Gavassi assinada pela marca Redken

Fonte: Imagem capturada do Instagram de Manu Gavassi

Diante deste cenario, foi possivel ainda perceber que a artista se encaixa em outra
estratégia, a de Marketing de conteldo. Manu Gavassi e sua assessoria desenvolveram
conteddos para o Instagram que trouxessem pistas do que estava por vim, tais como dicas,
estéticas e looks que estariam presentes no clipe.

Com tamanha repercussdo do clipe, a mesma aproveitou para aplicar o Inboud
Marketing, com estratégias focadas na divulgacdo de seus produtos musicais. Tal acdo foi
identificada pelos stories do Instagram de Manu, que foi utilizado diversas vezes como chamada
para outras plataformas a partir das ferramentas de “arraste para cima”, levando direto seus
seguidores para o Spotify, Youtube e sites parceiros, como por exemplo o TikTok. Segundo

Pecanha (2018) esse tipo de estratégia é baseada na construcao de um bom relacionamento com
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0s potenciais clientes, pois ele apresenta uma abordagem nédo-invasiva, baseada em despertar o
desejo do consumidor com o objetivo de fazer que 0 mesmo procure mais informagdes da marca
ou empresa.

Mas foi através do Marketing de relacionamento que a influenciadora cativou seu
publico. Manu sempre aparece em seus stories para conversar com seus seguidores, de maneira
informal, bem humorada, amigéavel e intima. Tais acdes resultam em uma aproximagao e
consolidacdo de um laco da artista com seus seguidores, além de aumentar sua visibilidade.
Resultado disso, é que ela foi indicada e ganhou o0 maior prémio do MTV MIAW (2020). Os
indicados foram avaliados atraveés de uma votacdo que ocorreu através da internet, 0 que s6
confirma a fidelidade de seu publico e a boa execucéo de tal estratégia.

Visando esse relacionando com seu publico, Manu enxergou a possibilidade de aplicar
estratégias de marketing de produto, oferecendo seus produtos em suas redes sociais, como a
venda de seus servicos, tais como publicidades geradas no seu Instagram por parcerias fechadas.
Essas estratégias vao ao encontro com a definicdo de Kotler (1998) que diz que um produto €
considerado algo que pode ser oferecido para um determinado tipo de publico, com o objetivo
de estimular o ato da aquisicdo, mas para que isso ocorra, é preciso desenvolver solugdes
consideraveis e beneficios para seus clientes.

Pensando sempre na maneira de surpreender seu publico com seus lancamentos, Manu
também aplicou a estratégia de Marketing de Guerrilha em seu Clipe, quando sumiu por um
tempo do Instagram, gerou um grande mistério, ressurgindo com uma série de postagens todos
os dias, causando um ataque de informacdo e indagacdo na mente do consumidor a todo
momento.

Esse mistério € uma caracteristica marcante de Manu, pois sempre estamos curiosos
para acompanhar seus proximos passos. Ela aproveita sua alta visibilidade na midia para aplicar
também a estratégia de marketing viral, pois com sua personalidade criativa e divertida acaba
gerando varios memes na internet, principalmente na rede social Twitter, que levou o publico
aos trends topics apos o langamento de seu videoclipe. Essas estratégias se encaixam segundo
0 pensamento de Vaz (2008) que considera o Marketing Viral como uma maneira de
transformar o proprio consumidor em um veiculo, onde o objetivo é fazer com que a mensagem
gerada sera propagada para 0 maior numero de pessoas possiveis, com baixo custo, e
consequentemente tornando o seu produto/servigo mais conhecido.

E notavel que apds o grande sucesso ao sair do programa Big Brother Brasil, Manu

buscou utilizar sua imagem ao seu favor como préprio Marketing pessoal. Consequéncia disso,
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sdo as marcas que brigam por sua exclusividade, pois ela ja desenvolveu roteiros, criacfes, e
participacdes promovendo sua propria imagem que cresce a cada dia. Ja as demais categorias,
que sdo Outbound Marketing, Endomarketing e Marketing Social ndo foram identificadas no
periodo estabelecido para as analises do presente estudo. No cenario off-line, em abril de 2020,
segundo a revista Contigo (2020) a influenciadora foi apontada pela Revista Billboard como
uma das Top 5 que ranqueia a relevancia na web, ou seja, se tornando referéncia no mundo
digital. Ainda, durante a pandemia, a Revista Glamour convidou Manu Gavassi para ser a
estrela e a assinar sua edicéo de julho/agosto, onde a propria foi responsavel pelas fotografias.
A edicéo dessa revista buscou falar sobre pandemia, feminismo e futuros projetos da cantora.
Ainda em julho, Manu Gavassi recebeu convite para estampar a cada da Revista Bazaar Brasil,
onde declarou que posar para o exemplar de moda foi um sonho realizado. Ela falou sobre suas
mudancas ap6s o programa, feminismo e seu amadurecimento, sempre em busca da sua melhor
versdo. J& em outubro, Manu foi convidada pela Revista Elle para ser a capa deste més, onde
falou sobre sua relagdo com as redes sociais, o periodo do reality, seu momento na moda e seus

proximos projetos, conforme mostra a figura 3.

Figura 3: Capas das revistas Glamour, Bazaar e Elle

Fonte: Imagens retiradas do Google

E importante ressaltar que tais convites, mesmo que de forma indireta, surgem pela
boa projecédo e ascendéncia da artista em seus meios digitais. Desta forma é possivel concluir
que a influenciadora chamou atengéo de outras marcas, tais como essas revistas que buscaram

reforcar sua visibilidade a partir da imagem da artista.

5.2 DESCRICAO DAS ACOES - BIANCA BOCA ROSA

Foi possivel identificar que mesmo apoés sua eliminacdo do BBB20 Bianca Andrade

continuou evoluindo sua marca, juntamente com as estratégias digitais de marketing utilizadas
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em suas redes sociais. No seu po6s BBB, a influenciadora lancou diversas colecbes de
maquiagens, sempre utilizando as cores a seu favor, com tons que representassem cada fase
sua. Essa estratégia, segundo a influencer, prende a atencéo dos seguidores e € utilizada em seu
(buzz) marketing. Na primeira temporada do seu programa no Youtube, as cores utilizadas eram
o0 azul e rosa, por serem as oficiais de seus produtos Boca Rosa Beauty e Boca Rosa Hair. Essas
duas cores também seguiram uma patronizacdo em suas publicagdes no Instagram. Segundo a
teoria da cor, rosa representa a espontaneidade, quebra de preconceitos e 0 azul transmite paz,
seguranca e tranquilidade. O objetivo desse estudo, segundo Bianca (2020) era gerar uma
imagem que fixe na cabega do publico.

Na categoria de Marketing Digital, Bianca Andrade utilizou a estratégia na cria¢do do
seu programa Boca a Boca transmitido no Youtube. A ideia da influenciadora surgiu durante a
pandemia, a mesma transformou sua propria casa em um novo formato de programa ao vivo,
que conta com varios quadros e pessoas convidadas pela influencer. A estratégia em questéo, é
a utilizacdo de uma paleta de cor no programa azul e rosa que representa suas duas versoes:
brincalhona e empresaria. Torres (2009) diz que para compreender essa estratégia, 0 primeiro
passo € estudar as necessidades do seu consumidor, baseados no comportamento humano, com
isso, as acOes desenvolvidas pela empresa conseguem alcancar as expectativas do publico.
Durante o programa, Bianca contou que a proposta do figurino no seu programa era brincar
com suas duas versbes. Para atrair o publico, Bianca utilizou de seu reconhecimento no
Instagram e integrou seu canal com sua conta na rede social, criando contetidos, chamadas,
convite, lembretes nos stories e um feed harménico com a estética do programa. Em setembro
de 2020, Bianca foi convidada pela Forbes Mulher Live para participar de uma entrevista no
Youtube e falar sobre suas principais estratégias do marketing digital. Na live, ela falou sobre
seus desafios durante a pandemia, onde precisou buscar estratégias para se reinventar e
humanizar ainda mais sua empresa, pois segundo a influencer, o sucesso € o posicionamento
de marca, com uma comunicacao clara e transparente, que consequentemente cativa o publico.
Ela revelou a importancia de contar historias nas redes sociais através de storytelling, pois além
de engajar, eles geram o burburinho do puablico, conhecido como (buzz) marketing. A
empresaria ainda destacou que, o consumo do publico mudou, principalmente na pandemia,
onde a mesma precisou estudar o comportamento do seu consumidor para desenvolver

estratégias voltadas para esse meio, com o intuito de vender na internet.

Figura 1: Entrevista de Bianca Andrade com a Forbes Mulher Live
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Fonte: Imagens capturadas da live no Youtube

A inovacdo é um traco forte da influencer, que aplicou o marketing de contetido diante
da divulgacdo realizada em seu Instagram com conteudos programados para o langamento de
produtos de beleza e anunciando as novas temporadas do seu programa Boca a Boca no
Youtube, onde cada publicacdo despertava uma curiosidade sobre o que estava por vir. Foi
possivel identificar que essa estratégia vai ao encontro com o autor Rez (2012) que cita o
Marketing de conteudo como uma demanda do mercado, impulsionando os individuos, de
forma inconsciente a consumir um produto ou servigo de uma marca, de modo que as empresa
ajudam seu publico resolvendo seus problemas, produzindo conteddos que sejam considerados
de relevéncia e consequentemente, as marcas se tornam autoridade no assunto.

Bianca busca direcionar seu publico para multiplas plataformas digitais, aplicando o
Inboud Marketing e direcionando seu publico do Instagram para o seu site de sua parceira de
maquiagens, a Payot, tendo como exemplo dessa estratégia, o lancamento do seu produto Boca
Rosa Beauty, que em menos de 24h apds ser divulgado em seu Instagram para venda no site,
estava esgotado. Isso vai ao encontro do que o site Resultados Digitais (s/d) atribuiu ao Inboud
marketing, ou seja, um conjunto de a¢cdes com o objetivo do atrair o consumidor para o site de
uma marca seguindo de um bom relacionamento com seu publico.

Tal cenério, vai ao encontro com a estratégia de marketing de relacionamento, que pode
ser identificada como uma estratégia da influenciadora, onde p6s BBB, Bianca passou a
fomentar mais sua interacdo com seus seguidores. Um exemplo disso € que ela passou a
compartilhar em seus stories marcagdes de consumidores dos seus produtos que estavam
compartilhando suas compras, experiéncias e a divulgando. Tal agdo da influencer, gera uma
sensacdo de pertencimento e acolhimento da marca, que por outro angulo, esta enxergando e
reconhecendo seus usuarios/fés e assim, construindo um relacionamento. Além disso, Bianca
Andrade utiliza uma linguagem mais informal, ou seja, do dia a dia, para comunicar,
compartilhar e conversar com seu publico. Esse tom mais amigavel utilizado pela
influenciadora deixa seus seguidores mais a vontade e proximos, pois se aproxima do mundo

real.
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Apos algumas criticas por ndo exercer seu alcance para falar e incentivar sobre questdes
sociais, Bianca passou a ser mais inclusiva em seus conteudos e produtos, demonstrando que
se importa com o que seu publico pede e sugere. Com isso, a influencer desenvolveu estratégias
de marketing social no langamento da sua paleta de contornos na 2* versdo “Cocabana2”
Segundo a propria influencer, se trata muito mais que um langamento, e sim um compromisso
com o aprendizado e evolugdo. E a primeira paleta nacional de contornos dedicada
exclusivamente para pele negra. Bianca ja tinha sido alvo de criticas anteriormente, por nao
produzir maquiagens para negras. Ela afirma nas redes sociais, que tem muita a aprender, e
quer cada vez mais incluir a diversidade na sua marca Boca Rosa Beauty. Isso reforgca o que
Vaz (1995) categoriza como Marketing Social, uma agdo mercadolégica com o intuito de
reduzir os problemas sociais e produzir estratégias de marketing voltadas para a aceitacao de
ideias, produtos e servicos de uma marca.

Com isso, Bianca também aproveitou essas ferramentas para utilizar em suas estratégias
de Marketing de produto no langcamento de suas maquiagens, como também a divulgacgdo de
seu press-kit com produtos de beleza, que ap6s o0 seu sucesso nas redes sociais, a influencer

enxergou uma oportunidade de realizar um sorteio do kit para seus seguidores no Instagram.

Figura 2: Sorteio do press kit da linha pele Boca Rosa Beauty by Payot
i [ 'V’\'(V ‘l@ @ bianca & + Seguindo

Fonte: Imagem retirada do Instagram de Bianca Andrade

Além dessa estratégia, o marketing de guerrilha também foi analisado em seus
lancamentos, onde foi desenvolvido uma série de postagens com o intuito de gerar um mistério
e curiosidade na mente do consumidor, além de leva-lo a indagar o que esta acontecendo. Isso
vai de acordo com o pensamento de Levinson (1989) que se refere ao Marketing de Guerrilha
como uma forma assertiva de diferenciar os langamentos de produtos e servigos de uma marca,
pois é considerado uma estratégia que utiliza o maior nimero de ataque possivel de divulgacao.

Foi possivel identificar que o Instagram de Bianca é muito ativo, gerando Vvérias
publicagdes e utilizando das estratégias de Marketing Viral onde o intuito de suas campanhas é
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tornarem-se virais para maior nimero de pessoas possiveis. Uma prova disso € 0 aumento da
venda de seus produtos, apos sua saida do programa em que a influencer focou na criagdo de
novos produtos, com o intuito de viralizar suas maquiagens com outros influencers famosos
que receberam e utilizaram seu press-kit.

Com 0 sucesso ap6s suas polémicas no programa Big Brother Brasil, a influencer
aproveitou a visibilidade para investir no seu préprio marketing pessoal, virando celebridade
das suas préprias propagandas e aplicando uma linguagem de venda pessoal utilizando sua
imagem como proprio veiculo para divulgacdo de venda de seus produtos de beleza. Pinho
(2001) diz que na venda pessoal, o préprio vendedor representa a marca para cliente.

Em junho de 2020, Bianca foi convidada para estrelar a capa da revista Quem, onde
falou sobre sua trajetoria do mundo do entretenimento e suas estratégias empresariais. Ainda
em junho também recebeu convites das revista Ana Maria e TOP para estrelar a capa da edicéo,
ela contou como busca se reinventar dentro do seu préprio negdcio e a importancia do papel do
influenciador nos dias atuais, pois segundo Bianca (2020) com a evolugdo do marketing, cada
vez mais as pessoas migram para o online, logo essa evolucdo é necessaria e cabe a
responsabilidade dos influenciadores, com seus numeros expressivos de individuos que o0s
acompanham, um posicionamento que aborde assuntos importantes, acompanhado de bom
senso, com o proposito de fazer a diferenca na vida das pessoas. Ja em setembro, a revista Astral
convidou a influencer para ser capa da edi¢cdo, onde a mesma contou sobre sua vida pessoal e
seus projetos de carreira. No mesmo més, Bianca recebeu o convite para estrelar a capa da
Revista Procura, reforcando a nova identidade visual do seu programa ao vivo no Youtube. A
primeira temporada do programa contou com a identidade azul e rosa, que misturando cria-se
uma nova cor, 0 roxo, que é presente em todas as campanhas da influenciadora para divulgar a
estréia do programa. Com isso, é possivel analisar que a digital influencer chamou atencdo dos

diversos veiculos, como revistas, com o intuito de favorecer e reforcar sua prépria imagem.

Figura 3: Capas das revistas Quem, Ana Maria, TOP, Astral e Procura

Fonte: Imagens retiradas do Google
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Ja as categorias Outbound e Endomarketing ndo foram identificadas acGes

desenvolvidas pela influenciadora no periodo estabelecido para as analises do presente estudo.

CONSIDERACOES FINAIS

Para esta presente pesquisa foi proposta a seguinte problematica: Quais sdo as
estratégias de marketing utilizadas pelas influenciadoras digitais Manu Gavassi e Bianca
Andrade, na tentativa de aproximacao com seus seguidores apds o confinamento no BBB20?
Partindo desta problematica, foram feitas as analises, onde foi possivel identificar que as duas
utilizam destas estratégias tanto no universo online como off-line, sempre buscando diferentes
formas de interacdo com o seu publico, possibilitando os diversos tipos de formatos de
comunicacdes, que sdo realizados através das estratégias apresentadas nesse estudo. Contudo,
para que ocorra uma interatividade entre seus consumidores, as influenciados ou seus assessores
precisam compreender os tipos de marketing para que assim, apliguem com eficiéncia em seu
planejamento estratégico.

Diante desse contexto, o objetivo geral do estudo foi identificar as estratégias de
marketing que as influenciadoras digitais Manu Gavassi e Bianca Andrade utilizaram apés o
confinamento no BBB20. Foi mapeado 11 tipos de estratégias de marketing descrevendo suas
acles online e off-line realizadas no periodo de abril até outubro de 2020. As estratégias
analisadas foram: marketing digital, marketing de conteudo, inbound marketing, outbond
marketing, marketing de relacionamento, marketing de produto, marketing de guerrilha,
marketing viral, marketing social, marketing pessoal, e endomarketing. Foi possivel identificar
que das 11 estratégias apresentadas, Manu Gavassi se encaixou em 8 e 3 ndo. Enquanto, Bianca
Andrade apresentou 9 tipos de estratégias e 2 ndo aplicadas. Nas analises ainda foi identificado
que as estratégias mais utilizadas pelas influenciadoras foram o marketing pessoal e o marketing
digital.

A partir dessas defini¢des, foi possivel observar que as influenciadoras buscam novos
meios de se comunicar e inovar 0s seus contetdos nas multiplas plataformas. De forma que, ao
mesmo tempo que as mesmas desenvolvem seu crescimento pessoal, fidelizam seu publico para
que assim, eles passem a consumir seus produtos. Além disso, elas encontram formas de agregar
valor a sua prépria imagem pessoal, tornando-se estrelas de suas proprias propagandas, gerando

uma autoridade para 0 assunto que esta sendo divulgado.
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APENDICES

Apéndice 1 - sintese das categorias de analise.

posicionamento da
marca em relacéo a
um novo produto.

Categoria Descricdo Manu Gavassi | Boca Rosa | Como Identificado
Marketing Digital O digital aprimora o Se encaixa Se encaixa | Manu Gavassi: A¢Bes
alcance do do videoclipe "Deve
marketing ser horrivel dormir
combinadas com sem mim".
plataformas e
tecnologias. Boca Rosa: A¢es do
seu programa “Boca a
Boca” no Youtube.
Marketing de Acoes integradas Se encaixa Se encaixa | Manu Gavassi: Agdes
Conteudo com objetivo de realizadas em seu
incentivador o Instagram.
consumidor a
compra. Boca Rosa: Agdes
realizadas em seu
Instagram.
Inboud Marketing Estratégias com o Se encaixa Se encaixa | Manu Gavassi: AgOes
propdsito de atrair realizadas em seu
potenciais clientes Instagram,
para o site da direcionando para
empresa. outras plataformas.
Boca Rosa: A¢des
realizadas em seu
Instagram,
direcionando para site
de vendas dos seus
produtos.
Outbond Marketing | Processo de pesquisa | N&o se encaixa N&o se Né&o foi possivel
para abordar encaixa analisar essa
potenciais clientes estratégia.
que se adequam ao
perfil de consumidor
de uma empresa.
Marketing de Objetivo de analisar Se encaixa Se encaixa | Manu Gavassi: A¢des
Relacionamento e conhecer as realizadas no seu
necessidades dos Instagram.
clientes para
desenvolver a Boca Rosa: A¢es
fidelizagdo entre realizadas no seu
eles. Instagram.
Marketing de Estratégia utilizada Se encaixa Se encaixa | Manu Gavassi: AgOes
Produto para definir de produtos

divulgados em
parceria no seu
Instagram.
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Boca Rosa: A¢des de
produtos divulgados
em seu Instagram.

principal representa
da companha do
cliente.

Marketing de Meétodo que utiliza Se encaixa Se encaixa | Manu Gavassi: A¢Bes
Guerrilha as mais atuais no lancamento do seu
estratégias de videoclipe "Deve ser
guerrilha no campo horrivel dormir sem
de marketing, tendo mim".
como objetivo,
planejar, divulgar e Boca Rosa: Acoes
garantir o maior analisadas no seu
ataque possivel perfil do Instagram.
Marketing Viral O Marketing viral é Se encaixa Se encaixa | Manu Gavassi: A¢Bes
considerado um realizadas no Twitter.
relacionamento, pois
é necessario estudar Boca Rosa: Agdes
0 que de fato o analisadas no seu
cliente deseja, para Instagram.
poder gerar valor
para a
empresa/marca.
Endomarketing Conjunto de acbes N&o se encaixa Né&o se Néo foi possivel
de marketing encaixa analisar essa
voltadas ao publico estratégia.
interno da empresa.
Marketing Social Acdes que N&o se encaixa | Se encaixa Manu Gavassi: N&o
desenvolvem valores apresenta a¢des no
na mente do periodo do presente
consumidor e estudo.
contribuem na
formacéo de Boca Rosa: A¢des de
opinido. lancamento da paleta
de contorno para
peles negras.
Marketing Pessoal O vendedor Se encaixa Se encaixa | Manu Gavassi: Agdes

realizadas em
revistas.

Boca Rosa: A¢des
realizadas em
revistas.

Fonte: Criado pela propria autora com base no site Resultados Digitais (2020).
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ANEXO A — CRITERIOS PARA AVALIACAO DAS BANCAS DO TFG II

ETAPAS DO
ARTIGO/DEFESA | CONTEUDO A SER CONTEMPLADO NA AVALIACAO PELA BANCA DOCENTE:
Em 10 linhas, deve conter: tema, problema, objetivo geral, principais conceitos
RESUMO tedricos e autores (ano), metodologia, principais resultados e consideragdes 0.5
finais.
Deve conter: tema, problema, objetivo geral, objetivos especificos, justificativa
INTRODUCAO com a relevancia académica Fla pesquisa, principais conceitos te~0rlcos e autores | |
(ano) a serem abordados e, sinteticamente, uma breve explanacdo de como o
trabalho foi desenvolvido e/ou serd apresentado no artigo.
REFERENCIAL Dividido em uma ou duas seg:iées, apresenta os principais conf:eitos tedricos e
. autores, expondo pontos de vista convergentes e/ou mesmo divergentes a L.5
TEORICO . s .
respeito da tematica pesquisada.
Apresenta e justifica a natureza da pesquisa, bem como técnica(s), universo,
METODOLOGIA amostra, corpus, categorias analiticas, instrumentos, roteiros, etapas, enfim, o 1.0
passo a passo da pesquisa, detalhadamente.
Apresentagdo dos dados coletados e transformagéo destes em informagdes a
RESULTADOS E partir da aplicacfio das categorias de analise, quando houver. Toda analise 25
ANALISES prescinde de descri¢@o, porém, analise e descri¢do sdo complementares e ’
integradas, ndo sindnimos.
Responder ao problema de pesquisa. Retomar objetivo geral e/ou especificos,
CONSIDERACOES comentando como foram contemplados. Apontar fragilidades e pontos fortes da
pesquisa. Sugerir encaminhamentos de novas investigagdes relacionadas a 1.0
FINAIS " g N .
tematica ou problematica. Comentar a relevancia da pesquisa para o
pesquisador, quanto ao processo e/ou resultados obtidos.
FORMATACAO Aplicagdo, em t0~d0 documeflto,.des’de a capa até ultima pégina dé} bi!aliograﬁil,
. das normas padrdo de redacao cientifica (ABNT). Respeito também a aplicagdo | 1.0
CIENTIFICA . .
de linguagem formal ou norma culta da Lingua Portuguesa.
Desempenho e dominio de contetido pelo/a académico/a na defesa do artigo.
DEFESA (BANCA) Articulacdo das ideias, evolucdo da apresentag@o, material didatico visual (PPT | 0.5
de apresentagdo).
TORNADA A a 1/visual do TFG2 na Jornada Académica da PP 1.0
ACADEMICA presentagdo oral/visual do na Jornada Académica da .
PONTUACAO 10
TOTAL
Orientador:
Avaliadores:

Assinatura do avaliador deste trabalho
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ANEXO B — AUTORIZACAO PARA LIBERACAO ON-LINE DE TRABALHOS DE
CONCLUSAO DOS CURSOS DE GRADUACAO

(x) Monografia () Artigo

Eu Larissa Bilo Ramires de Oliveira, nacionalidade brasileira, CPF n° 03977614061, RG n° 1127429627, aluno
do Curso em Publicidade e Propaganda AUTORIZO a Universidade Franciscana — UFN, a disponibilizar on-line
meu trabalho final intitulado “INFLUENCIADORAS DIGITAIS NO BBB20: ESTRATEGIAS DE
MARKETING UTILIZADAS POR MANU GAVASSI E BIANCA ANDRADE APOS O CONFINAMENTO”,

podendo também ser acessado mundialmente na Web, sem qualquer 6nus para a UFN.

Especificacdes para liberacio do documento on-line:
1) Liberagdo imediata ( )
2) Liberagao parcial ( )
3) Aguardando publicacdo™ (x)

* Logo ap6s a publicacdo dos dados da pesquisa, o aluno devera comunicar a Biblioteca para que esta faca
a liberacgao integral do texto no Repositorio de Trabalho Final de Graduacgao.

Dados complementares obrigatorios:

E-mail do autor: biloassessoria@gmail.com
Nome do orientador: Angélica Moreira Pereira
Participante da banca: Tais Steffenello Ghisleni

Participante da banca: Caroline De Franceschi Brum

Santa Maria, 08 de dezembro de 2019.

Assinatura do aluno

DECLARACAO
Declaro que o(s) trabalho(s) autorizado(s) para liberagdo on-line ndo infringe os dispositivos da Lei n © 9.610/98
— Lei de Direitos Autorais, nem o direito autoral de qualquer editora.

Santa Maria, 08 de dezembro de 2019.

Assinatura do Autor:
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