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RESUMO

O presente estudo apresenta e investiga as estratégias de rebranding
adotadas pela marca Boca Rosa no Instagram, com foco na reformulacdo de sua
identidade visual e no impacto dessa mudanga sobre a percepgao do publico. O
referencial tedrico é contemplado pelo entendimento de rebranding (Muzellec;
Lambkin, 2006); marketing de influéncia (Berry, 2024); e posicionamento de marca
(Trout; Ries, 2005), além de apresentar estudos acerca da trajetdria da
influenciadora Bianca Andrade. Caracteriza-se como um estudo de caso de
abordagem mista (quantitativa e qualitativa), com base na analise de conteudo de
11.064 comentarios em quatro publicagdes especificas relacionadas ao
reposicionamento da marca. Os resultados mostram que o rebranding foi, em
grande parte, bem recebido, observado por comentarios que demonstram vinculo
afetivo entre a imagem da fundadora e a marca. Portanto, conclui-se que o
rebranding da Boca Rosa evidencia os desafios enfrentados (opinides do publico)
ao tentar se renovar sem a ruptura dos lagos simbdlicos ja estabelecidos,
demonstrando a importancia de um equilibrio entre inovacao visual e continuidade
emocional na comunicagdo de marca, exigindo um planejamento que alinhe
estética, narrativa e valores de forma coerente e estratégica.
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1. INTRODUCAO

No cenario atual, para se manterem competitivas, as marcas precisam ir além
da oferta de produtos ou servicos. E imperativo que se construam conexdes,
expressem valores claros e que se estabeleca estratégias alinhadas com as
transformacgdes culturais, sociais e comportamentais que marcam a sociedade atual
(Kotler; Keller, 2013; Edelman, 2023).

Esse cenario se torna ainda mais evidente quando olhado para o ambiente
digital, onde as relagbes entre marca e consumidor sdo rapidas e, muitas vezes,
baseadas na identificagao e na confianga (Prado; Frogeri, 2021; Berry, 2024). Diante
disso, muitas empresas recorrem a estratégias de rebranding como forma de se
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manterem atualizadas, relevantes e conectadas com seu publico. E dentro desse
contexto que surge o caso da marca Boca Rosa, criada pela influenciadora Bianca
Andrade. A marca, que sempre esteve muito ligada a imagem pessoal da sua
criadora, passou por um processo de rebranding em 2024, buscando se fortalecer
como empresa. Esse movimento incluiu mudangas na identidade visual, na
comunicagado e no posicionamento da marca, sendo amplamente divulgado,
especialmente no Instagram, que € uma das principais plataformas onde a marca se
conecta com seu publico.

De acordo com Barometer (2023), 71% dos consumidores afirmam confiar
mais em marcas que se mantém relevantes e alinhadas aos movimentos culturais e
sociais. Nesse contexto de constante mudanga, o rebranding tem se consolidado
como uma estratégia relevante para marcas que desejam se reposicionar no
mercado, renovar sua identidade e se adaptar as novas demandas dos
consumidores, especialmente no ambiente digital (Muzellec; Lambkin, 2006; Hiller,
2015). Percebe-se, portanto, que o rebranding vai muito além de mudancas na parte
visual da marca. Na verdade, esse processo envolve uma verdadeira ressignificagcao
da identidade, dos valores e até do propdsito da empresa, como destacam Couto
(2024) e outros autores que estudam o tema. Mais do que atualizar elementos
estéticos, o rebranding busca alinhar a percepgdo que o publico tem da marca a
uma nova proposta de valor, fortalecendo ndo sé sua presengca no mercado, mas
também a conexdo emocional com seus consumidores. E importante entender que
essa estratégia esta diretamente ligada ao conceito de posicionamento, ja que
ambas caminham juntas na construgdo da imagem que a marca deseja transmitir.
Segundo Telles e Queiroz (2014), o posicionamento deixou de ser algo restrito a
slogans e campanhas publicitarias, passando a ser visto como uma estratégia que
reflete a identidade, o propdsito e o relacionamento da marca com seus publicos.
Nesse mesmo sentido, Trout e Ries (2005) defendem que uma marca precisa
ocupar um espago bem definido e diferenciado na mente do consumidor,
destacando os atributos e beneficios que tornam essa marca unica frente aos
concorrentes.

O rebranding € frequentemente usado como uma estratégia para o
reposicionamento da marca, principalmente quando uma empresa deseja renovar
sua identidade para atender as novas demandas do mercado. Nesse caso, €
necessario se reposicionar frente a concorréncia ou responder as mudangas nos
comportamentos e preferéncias dos consumidores, podendo envolver mudangas de
identidade visual (como logotipo ou paleta de cores), e também a adogdo de uma
estratégia de comunicagao diferenciada. Segundo Rodrigues (2021), esse processo
pode afetar diretamente a imagem percebida da marca pelos consumidores,
principalmente ao renovar simbolos visuais e seu significado. Essa abordagem é
frequentemente necessaria quando a marca perde sua relevancia ou quando busca
se destacar em um mercado mais competitivo, como reforcam Content (2019) e
Ploomes (2023), que associam o rebranding a busca por renovacao estratégica e



reconexao com o publico. Quando bem executado, o rebranding pode resultar em
uma nova percepgao dos consumidores e na renovacgao da lealdade a marca.

Portanto, tanto o posicionamento quanto o reposicionamento no contexto do
branding sdo essenciais para marcas que buscam se manter competitivas e
relevantes no mercado. O sucesso do rebranding depende da compreenséao
profunda do comportamento do consumidor e das mudangas no mercado, e quando
executado corretamente, pode revitalizar a imagem da marca e gerar um impacto
positivo nas suas analises de desempenho.

O marketing de influéncia tem se consolidado como uma estratégia eficaz
para as marcas alcangcarem seus publicos-alvo de maneira mais auténtica e
engajadora. De acordo com Freire e Moura (2022), a atuacdo de influenciadores
digitais contribui diretamente para o reforgo do (re)posicionamento de uma marca,
além de impactar na construgcdo de sua imagem e reputagao online. Nesse cenario,
torna-se evidente que a comunicagcdo da marca deve estar alinhada aos valores e
linguagens presentes nas plataformas digitais, explorando tanto a identidade visual
quanto as parcerias estratégicas com criadores de conteudo.

Diante desse contexto, questiona-se: como o processo de rebranding da
marca Boca Rosa, divulgado principalmente via redes sociais, impactou a
percepgao e o engajamento do publico no Instagram?

O presente artigo tem como objetivo geral analisar a percepgédo do publico
sobre o processo de rebranding da marca Boca Rosa no Instagram. Como objetivos
especificos, delineou-se:

e Investigar as estratégias de rebranding utilizadas pela marca Boca Rosa no
Instagram.

e Mapear as principais reacdes positivas e negativas do publico no Instagram
sobre o rebranding.

e Analisar de que forma o marketing de influéncia foi utilizado para reforgar o
reposicionamento da marca.

Este artigo se divide em quatro sec¢des, além desta introducdo e das
consideragdes finais. As duas primeiras se¢des apresentam o referencial tedrico
sobre rebranding, posicionamento, marketing de influéncia e a marca Boca Rosa. A
terceira secao descreve o delineamento metodoldgico adotado, e a quarta e ultima
secao apresenta os resultados da reestruturacéao da identidade visual da marca
Boca Rosa, destacando os impactos e as estratégias utilizadas nesse processo de
transicao.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Rebranding e reconfiguracdo da identidade da marca



De acordo com Caetano (2025, p. 1), “o branding comegou a ganhar forga no
contexto da identidade das marcas no século XX, quando as empresas comegaram
a entender que precisavam de um conjunto de atributos e percepg¢des para se
destacar”. A partir desse entendimento, o branding passou a ser uma estratégia
fundamental para diferenciar produtos e servicos em um mercado cada vez mais
competitivo. Ao longo do tempo, com as rapidas transformagdes no comportamento
do consumidor e nas demandas do mercado, surgiu a necessidade de ajustar ou até
mesmo renovar essas identidades, dando origem ao conceito de rebranding.
Segundo Aaker (2007) e Keller (2006), o branding vai muito além da construgao
visual, envolvendo também aspectos emocionais, simbodlicos e narrativos, que
influenciam diretamente na percepcdo que o publico tem sobre a marca. Essa
preocupacao se torna ainda mais relevante no contexto atual, onde consumidores
cada vez mais conectados priorizam marcas que estejam alinhadas a valores
culturais, sociais e ambientais (Edelman, 2023), pressionando as empresas a
adotarem estratégias mais dinamicas e coerentes com essas expectativas.

Dentro da area académica, os primeiros estudos sobre rebranding
comegaram a ganhar destaque nos anos 2000, principalmente no campo do
branding corporativo. Stuart e Muzellec (2004) s&do exemplos ao discutir o tema,
destacando que o rebranding ndo se resume a mudangas visuais, mas representa
uma estratégia capaz de atualizar a identidade da marca, contribuindo para seu
reposicionamento e adaptacdao as transformacdes do mercado. Na sequéncia,
Muzellec e Lambkin (2006) aprofundaram esse conceito, definindo o rebranding
como um processo que envolve alteragdes no nome, no logotipo, no design ou em
outros elementos que representem a marca, sempre com o objetivo de refletir uma
nova proposta e fortalecer sua conexao com o publico. Segundo os autores, esse
movimento é comum em situagbes de reposicionamento estratégico, mudangas
organizacionais ou até na tentativa de se desvincular de percepg¢des negativas
associadas a marca.

Complementando essa visdo, Gotsi e Andriopoulos (2007) reforcam que o
rebranding impacta diretamente na reputacdo da empresa, pois ndo se limita a
mudancas estéticas, mas reflete uma transformacdo mais profunda na forma como
a marca passa a ser percebida. Essa perspectiva também é compartilhada por
Kotler e Keller (2013), que afirma que a marca deve ser entendida como um ativo
estratégico da empresa, e que, diante das exigéncias do mercado, sua identidade
pode, e deve, ser renovada para refletir novas realidades. Assim, o rebranding se
consolida como uma ferramenta essencial para garantir que as marcas se
mantenham relevantes, competitivas e alinhadas as constantes mudancas do
ambiente em que estado inseridas.

Diversos estudos académicos tém explorado os impactos do rebranding em
diferentes contextos. Por exemplo, Zahid e Raja (2014) investigaram como o
rebranding e o reposicionamento afetam o valor da marca, considerando a lealdade
dos clientes como uma variavel mediadora. Adicionalmente, Joshi (2020) analisou



estratégias de reposicionamento de marca, enfatizando a importancia da gestéo do
relacionamento com o cliente para fortalecer a lealdade a marca. Além disso,
Marques et al. (2020) examinaram o papel do valor da marca em uma nova
estratégia de rebranding de uma marca prépria, destacando como o processo de
rebranding influencia a percepg¢ao dos consumidores e a equidade da marca. Esses
estudos fornecem insights valiosos sobre as complexas interagdes entre rebranding,
valor da marca e comportamento do consumidor, ressaltando a importancia de
estratégias bem planejadas para o sucesso no mercado competitivo atual.

O artigo de Silveira (2017) aborda sobre posicionamento e rebranding ao
explorar o impacto do perfil do gestor na construgdo e fortalecimento da marca.
Segundo a autora, a liderangca do gestor tem um papel fundamental na
implementagdo de estratégias de branding que ndo apenas reposicionam a marca
no mercado, mas também colaboram para fortalecer sua identidade emocional,
consolidando seu posicionamento. As empresas que utilizam essa abordagem
geram experiéncias mais significativas para o publico, o que é essencial para se
manterem relevantes em um mercado competitivo. Assim, a pesquisa reforca a ideia
de que o branding emocional pode ser uma estratégia decisiva tanto para o
posicionamento quanto para o rebranding de marcas, como observado em grandes
exemplos de mercado.

O rebranding também tem sido cada vez mais associado as transformagdes
digitais e ao impacto das midias sociais. Nesse sentido, Boff (2021) exemplifica que
o redesign e reposicionamento das marcas tém sido fundamentais para a
sobrevivéncia das empresas no cenario atual. Ela afirma que: “O rebranding
moderno muitas vezes inclui uma forte presenca nas redes sociais e a adaptacéo da
identidade visual para criar uma conexao mais proxima com o publico” (Boff, 2021,
p. 30).

No setor bancario, o estudo de Lopes e Simé&o (2024) destaca como o ltau
utilizou o rebranding para modernizar sua identidade visual, sem abrir mdo de seus
valores tradicionais. A campanha que foi chamada de “Feito de Futuro” foi central
nesse reposicionamento, conectando o legado do banco as demandas atuais por
acessibilidade, personalizacao e sustentabilidade. A mudanca incluiu a reformulagao
do simbolo, agora com tracos mais organicos, e o desenvolvimento de uma
tipografia exclusiva, trazendo uma linguagem visual mais leve e moderna. Todo o
processo levou 22 meses e contou com a participagao de especialistas como a
agéncia Pentagram e o estudio de Fabio Haag. Os autores ressaltam que o sucesso
dessa estratégia reforgca a importancia de alinhar a comunicagédo visual a uma
narrativa institucional forte, capaz de transmitir confianca e agilidade em um
mercado altamente competitivo.

O rebranding do Banrisul, realizado em 2022, buscou atualizar a imagem do
banco diante das transformagdes digitais e das expectativas de um publico mais
jovem. A nova identidade trouxe elementos como hexagonos entrelagados,
tipografia em letras minusculas e uma paleta de cores mais moderna, que inclui



verde, roxo e azul, representando inovacao e conexao (GZH, 2022). Lopes e Simao
(2024) analisam como o Banrisul buscou atualizar sua imagem, equilibrando
inovacéao e tradigdo em seu rebranding. Essa renovagao, no entanto, ndo surgiu de
forma isolada: estudos anteriores, como os de Souza (2013) e da UFRGS (2013), ja
indicavam uma trajetéria de reposicionamento, especialmente focada na
aproximagao com novos publicos. Juntas, essas analises revelam que o rebranding
do Banrisul foi resultado de um processo gradual, e ndo de uma ruptura repentina.

O caso da Algar Telecom é um exemplo de como o rebranding pode ser uma
ferramenta estratégica em processos de expansdo e consolidacdo de marca.
Segundo Kappel (2015) e Paula (2015), a mudanga foi motivada pela necessidade
de criar uma identidade mais alinhada aos valores do Grupo Algar e aumentar seu
reconhecimento nacional. O reposicionamento n&do se limitou a estética, mas
envolveu agdes robustas de comunicagao interna e externa. Os colaboradores,
chamados de “associados”, foram os primeiros a serem engajados, por meio de
treinamentos e campanhas internas. Ao mesmo tempo, acdes externas foram
desenvolvidas para esclarecer a proposta da nova marca a fornecedores, parceiros
e clientes, superando resisténcias relacionadas a antiga identidade CTBC. Os
estudos mostram que o sucesso desse processo se deve a combinagao de
planejamento, engajamento dos stakeholders e uma comunicagéo clara e eficiente.

Silva (2018) e Lima (2018) apontam o rebranding da Avon como estratégia
essencial para reposicionar a marca e fortalecer sua imagem. Avancando nessa
discusséo, Camilo et al. (2024) aplicaram metodologias qualitativas para investigar a
percepcado dos consumidores, demonstrando que as mudangas na linguagem e na
identidade visual foram bem recebidas. Assim, o trabalho de Camilo et al. ndo
apenas reforgca as conclusées anteriores, como traz evidéncias empiricas sobre os
efeitos do reposicionamento na recepgao do publico.

Com o avango das midias digitais, o rebranding passou a estar cada vez mais
atrelado as midias sociais e ao marketing de influéncia. O posicionamento de marca
€ uma estratégia central no marketing e tem sido amplamente explorado por
estudiosos da area. Kotler (2010, p. 78) define posicionamento como “a agédo de
projetar a oferta e a imagem da empresa para ocupar um lugar distinto na mente do
publico-alvo”. Aaker (2007) colaborou complementando essa visao ao afirmar que o
posicionamento representa o elemento da identidade da marca que deve ser
constantemente comunicado ao mercado. Ja Keller (2006) destaca que um bom
posicionamento deve ser claro, relevante, diferenciado e sustentavel, sendo um dos
pilares da construgcao do valor da marca a partir da perspectiva do consumidor.

Nesse processo, o marketing de influéncia aparece como um grande aliado,
fortalecendo a construcéo da imagem da marca e estreitando o relacionamento com
os consumidores, especialmente nas plataformas digitais, como sera abordado a
seqguir.

2.2 Marketing de influéncia e construgao do posicionamento da marca



O marketing de influéncia surgiu como uma estratégia significativa no cenario
digital, aproveitando o alcance e a credibilidade dos influenciadores nas midias
sociais para promover produtos e servigos. Segundo Prado e Frogeri (2021), o
marketing de influéncia € uma abordagem na qual individuos com grande presenca
online impactam seus seguidores em decisbes de consumo. Essa pratica ganhou
forca com a globalizagdo das tecnologias e o crescimento das redes sociais, que
proporcionaram plataformas para que influenciadores compartilhassem conteudo e
engajassem audiéncias especificas. Ja o conceito de posicionamento em marketing
teve suas bases tedricas estabelecidas por Trout e Ries (2005). Em sua obra
classica, os autores destacam que o posicionamento vai além das caracteristicas do
produto ou servigo: trata-se da maneira como ele € percebido, reconhecido e
lembrado pelo publico. Segundo os autores, a mente do consumidor € um campo
disputado, e o posicionamento deve ser uma resposta estratégica a saturagéo de
informagdes no mercado. Ao longo dos anos, esse conceito evoluiu de uma simples
definicdo associada a slogans e campanhas para uma abordagem mais ampla, que
envolve identidade, propésito, reputacéo e relacionamento com os publicos (Telles;
Queiroz, 2014).

Apesar de sua forga, o marketing de influéncia enfrenta desafios importantes,
especialmente no que diz respeito a autenticidade e a reputacdo. Praticas como a
promoc¢ao de produtos que ndo séo realmente utilizados pelos influenciadores, ou a
falta de transparéncia sobre parcerias comerciais, podem gerar desconfianga e,
consequentemente, prejudicar tanto a imagem dos criadores de conteudo quanto
das marcas associadas. Berry (2024) alerta que esse tipo de desgaste pode
comprometer seriamente a percep¢ao do publico. Além disso, o excesso de
conteudo patrocinado tem gerado uma certa resisténcia e fadiga entre os
consumidores, diminuindo o impacto de muitas campanhas.

Mendes (2020) destaca que o marketing de influéncia pode ser
particularmente benéfico para pequenos negocios eletronicos, contribuindo para o
crescimento da marca e a criacdo de uma comunidade em torno dela. Além disso,
estudos apontam que a eficacia dessa estratégia esta relacionada a autenticidade
percebida nas mensagens transmitidas pelos influenciadores, o que pode resultar
em maior engajamento e conversao por parte dos consumidores (Prado; Frogeri,
2017). Assim, é essencial que as parcerias entre marcas e influenciadores sejam
baseadas em valores alinhados e transparéncia, garantindo a autenticidade das
mensagens transmitidas.

Marcas que entendem a importancia de um bom posicionamento tendem a se
destacar de forma consistente no mercado. Casos como os da Apple e da Nike
ilustram bem esse cenario. A Apple construiu sua imagem baseada em atributos
como inovagao, simplicidade e qualidade premium, tornando-se uma marca
aspiracional e referéncia global. A Nike, por sua vez, aposta em narrativas que
combinam motivagao, superagao e alto desempenho, criando uma identidade forte e
uma conexao emocional profunda com seus consumidores (Brands, 2022).



As transformagbes recentes no comportamento e escolhas do consumidor,
impulsionadas principalmente pelo ambiente digital, ttm desafiado os modelos
tradicionais de jornada de compra. O relatério da Edelman (2023) aponta que o
antigo “funil de compra” esta em colapso, ja que as decisdes dos consumidores nao
seguem mais um caminho linear e previsivel. Hoje, fatores como autenticidade,
alinhamento da marca com causas sociais e a influéncia de criadores de conteudo
se tornaram decisivos na escolha do consumidor. Nesse novo contexto, a
construgcao de reputacdo, o posicionamento e até mesmo o rebranding se tornam
estratégias indispensaveis para que as marcas permanegam relevantes,
competitivas e proximas do seu publico.

Diante de tudo isso, fica claro que as marcas que conseguem alinhar seu
posicionamento com uma comunicagdo mais auténtica e estratégias bem
construidas de marketing de influéncia saem na frente. Mais do que vender
produtos, elas constroem conexodes reais e fortalecem sua presenga no mercado. E
€ exatamente isso que a marca Boca Rosa tem feito. Ao unir sua identidade, sua
histéria e a influéncia de sua criadora, a marca se comunica de forma proxima,
transparente e relevante com seu publico. Na sequéncia, sera possivel entender
como todas essas estratégias se refletem no processo de rebranding da Boca Rosa
e no fortalecimento da sua posi¢ao no mercado de beleza.

2.2.1 Bianca Andrade e a marca Boca Rosa na literatura académica

Estudos recentes abordam a influenciadora Bianca Andrade sob diferentes
olhares (Matos; Andreoli, 2020; Almeida, 2021; Boelter; Borba, 2020; Pimentel,
2022). A autora Ribeiro (2023), por exemplo, destaca que a consolidagdao da marca
Boca Rosa ocorreu ndo apenas por meio da sua atuagcdo como empresaria, mas
também pelo uso coordenado de diferentes midias, como Instagram, YouTube,
televisdo e imprensa, que ampliaram sua visibilidade e construiram uma narrativa de
autenticidade e conexdao com o publico. A autora reforca que a capacidade de
dialogar com os seguidores em diversas plataformas fortaleceu o engajamento da
audiéncia e contribuiu para a construcdo de uma marca pessoal e comercial coesa,
aspecto que se relaciona diretamente com a necessidade de reposicionamento e
rebranding observada no presente estudo.

Ja o estudo de Freitas (2022) e Benedete (2021) demonstra que o
fortalecimento da marca Boca Rosa foi devido a capacidade da influenciadora de
transformar sua imagem pessoal em um negocio de sucesso, articulando sua
presenga nas midias sociais com praticas comunicacionais consistentes. Segundo
Almeida (2021), o marketing de influéncia foi determinante para a expanséo da
marca, especialmente por criar uma relacdo de autenticidade e proximidade com
seus seguidores, que se convertem em consumidores. Além disso, Gongalves
(2021) ressalta que a gestdo da imagem no Instagram desempenhou papel
estratégico na manutencgao da relevancia da marca, principalmente durante eventos



de alta exposicdo, como sua participacao no Big Brother Brasil. Esses elementos
demonstram como a construgdo de uma marca pessoal, aliada a uma estratégia de
branding bem estruturada, pode gerar resultados soélidos no mercado de beleza e
cosmeéticos.

Diante das reflexdes apresentadas, percebe-se que os estudos existentes
contribuem significativamente para o desenvolvimento do campo de pesquisa sobre
marketing de influéncia, posicionamento e rebranding. Com base no que foi
discutido, fica evidente que tanto o rebranding quanto o posicionamento de marca
sdo estratégias fundamentais para garantir que as empresas se mantenham
relevantes, conectadas com seu publico e alinhadas as transformacées do mercado.
No entanto, nota-se que ainda ndo ha uma abordagem que focalize na mudancga da
identidade visual da Boca Rosa, o tema ainda carece de aprofundamento. Embora
estudos como os de Ribeiro (2023), Freitas (2022) e Gongalves (2021) analisem a
imagem da influenciadora Bianca Andrade e sua atuagcdo nas midias digitais, eles
nao se debrugam sobre os impactos do rebranding da marca comercial em si. O
referencial tedrico construido ao longo do atual artigo oferece os elementos
necessarios para embasar 0 tema sobre a analise dessa mudancga, que sera
detalhada na proxima se¢ao, dedicada ao estudo de caso.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente pesquisa € de natureza exploratéria e mista (qualitativa e
quantitativa), adotando a abordagem do estudo de caso. Segundo Yin (2015), o
estudo de caso € uma estratégia adequada quando se deseja explorar fenbmenos
contemporaneos inseridos em contextos reais, ou seja, a escolha por essa
abordagem permite uma compreensao detalhada.

A pesquisa busca compreender os impactos do rebranding da marca Boca
Rosa a partir da analise das opinides do publico pelos comentarios das publicacbes
da marca no Instagram. A deciséo de escolha da pesquisa permite analisar como os
seguidores reagiram a mudanga da identidade visual da marca.

Os dados coletados foram secundarios, ou seja, baseados em conteudos ja
existentes. Foram selecionadas quatro postagens especificas sobre o anuncio do
rebranding e da grande mudanca. As postagens foram selecionadas a partir dos
seguintes critérios: (i) relevancia direta das postagens com o processo de mudancga
da identidade visual, excluindo conteudos que ndo apresentassem relagdo com o
tema; e (ii) engajamento online, ou seja, o nivel de interacdo dos usuarios com
relagdo a rede social. O Instagram foi selecionado como objeto de analise por se
tratar do principal canal de comunicagdo da marca com seu publico, além de ser
uma plataforma onde as interacdes e feedbacks dos consumidores acontecem de
forma direta e dinamica.

Apos, foi realizado o levantamento de todos os comentéarios das quatro
publicagdes, classificando-os em reagdes positivas, negativas ou neutras em
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relagao ao rebranding. A seguir, no Quadro 1, sera apresentada uma sintese destes

dados coletados.

Quadro 1 - Postagens analisadas no Instagram @bocarosabeauty e @bianca

“O langamento”

nova Boca Rosa.
O poder de
inspirar.

Ordem Legenda da Data da Numero de | Numero de
cronolodgica e publicacao publicagao | curtidas comentarios
identificacao analisados
Publicagao 1 - cadé a Boca 01/06/2023 | 130 mil 1975
“Cadé a Boca Rosa?@®
Rosa?” VY
Publicacao 2 - “E oficial! Apos 05/01/2024 | Restrito. 1285
“Um novo ciclo” | anunciarmos no

ano passado que

a nossa parceria

com a Payot

chegou ao fim,

nao poderiamos

comegar o ano

sem compartilhar

a data da estreia

da nova fase de

Boca Rosa com

vocés...”
Publicagao 3 - ¥+ =% nova 06/06/2024 | 251 mil 2807
“As novas identidade visual
cores” em

@bocarosabeauty

v
Publicacao 4 - Apresentamos a 06/06/2024 | 164 mil 4997

Fonte: elaborado pela autora (2025).

Conforme o Quadro 1 indica, foram analisadas 11.064 rea¢des em formato de
comentarios, sistematizadas e classificadas em planilhas, com auxilio do aplicativo
Google Planilhas para coleta dos comentarios. A Figura 1, apresentada a seguir,
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exibe as capturas de tela (prints) correspondentes as imagens de cada uma das
quatro publicacbes analisadas.

Figura 1 - Mosaico dos posts analisados do Instagram @bocarosabeauty e
@bianca

) bianca & bocarosabea uty

*; bianca & )
: %' 7" 11 bianca - Audio original

wa T £ bianca - Audio original

i Seguindo J

30CA

O
(%  bianca®@ osabeauty - Audio original

(&27 1 bianca - Audio original (pode incl | Seguindo |

BOCA Rusa:

OCA ROSA

t
Fonte: elaborado pela autora (2025) com uso das imagens dos videos no Instagram.

Para a anadlise e classificacdo desse material foi adotada a analise de
conteudo, conforme Bardin (2011). A autora considera a analise de conteudo como
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um conjunto de técnicas de pesquisa que visa descrever, analisar e interpretar
mensagens de forma sistematica e objetiva, buscando inferir conhecimentos a partir
do conteudo manifestado nas comunicacdes. Inicialmente, foram observados
aspectos acerca das quatro postagens, como o uso de elementos visuais (cores,
tipografia, logotipo), a linguagem adotada, o tom de voz e a forma como os valores
da marca foram transmitidos nas legendas e nas imagens. A escolha dessas
categorias foi inspirada em métodos de analise de conteudo propostos por Bardin
(2011), que sugerem a organizacao do material analisado em unidades tematicas
que permitam interpretar o sentido das mensagens. Assim, a categorizagao buscou
ser clara, objetiva e alinhada aos objetivos da pesquisa, permitindo uma analise
mais sistematica e fundamentada sobre a recepcdo do publico em relagdo ao
rebranding da marca.

A seguir, na apresentacédo e analise dos resultados, as quatro publicagées
serdo apresentadas e analisadas a luz do referencial tedrico pertinente, bem como
as reagdes a essas publicagdes.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4 .1 Histéria da Marca

A histéria de Bianca Andrade comecgou ainda na adolescéncia, quando, aos
16 anos, uma jovem da favela da Maré, no Rio de Janeiro, decidiu fazer um curso
de maquiagem no SENAC. Por conseguinte ela decidiu criar seu blog sobre
assuntos relacionados a beleza, no seu caso maquiagem. Bianca também trabalhou
como garconete, copeira e professora de criangas para comprar uma camera
profissional e iniciar seus trabalhos em uma das maiores plataformas digitais do
mundo, o youtube. Com carisma e autenticidade, seus videos logo ganharam
visibilidade, e ela se tornou um fendmeno nas redes, além de ter participado do
reality show Big Brother Brasil no ano de 2020.

O sonho de ter sua prépria marca sempre esteve presente, e em 2018, ela
deu o primeiro grande passo, langando a Boca Rosa Beauty by Payot em parceria
com a marca de cosmeticos Payot. Atuando como diretora criativa, Bianca esteve a
frente de todo o processo: desde a pesquisa de tendéncias até a escolha das
formulacbes, desenvolvimento das embalagens e estratégias de divulgacdo. A
conexdo que ela ja tinha com seu publico foi essencial para transformar seus
produtos em um verdadeiro sucesso no mercado de beleza. Em 2023, vivendo um
novo momento profissional, Bianca anunciou o encerramento da parceria e realizou
o antigo sonho de tornar a Boca Rosa uma marca 100% independente. Uma
conquista que nao apenas representa sua evolugcdo como empreendedora, mas
também consolida sua trajetéria como uma das principais referéncias no mercado
de beleza e influéncia digital no Brasil.
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4.2 Estratégias de Rebranding Adotadas Pela Marca no Instagram

As estratégias de rebranding que a marca Boca Rosa utilizou no Instagram
seguiu um caminho alinhado com as praticas contemporaneas de gestdo de marca,
destacadas por autores como Muzellec e Lambkin (2006) e Kotler e Keller (2013).

A marca optou por divulgar sua nova identidade visual em etapas, por meio
de uma sequéncia de publicagbes com apelo emocional e simbdlico, o que favorece
o engajamento do publico. A marca anunciou o rebranding de forma cadenciada,
explorando elementos visuais (utilizando as cores novas nos videos), simbdlicos
(como o uso de emojis e legendas), e pessoais (com a presenca direta de Bianca
Andrade nos videos), criando uma narrativa visual e emocional que prepara o
publico para a mudanga. Essa abordagem esta em sintonia com a ideia de Gotsi e
Andriopoulos (2007) de que o rebranding eficaz ndo €& apenas uma troca de
aparéncia, mas uma transformagao simbdlica e estratégica. Além disso, o uso do
Instagram, uma plataforma de forte apelo visual e emocional, reforgca o carater
digital e contemporaneo da estratégia, conforme defendido por Boff (2021), e amplia
a capacidade de conexdo da marca com seu publico.

O primeiro post que foi analisado para comprovar foi publicado no perfil oficial
da Bianca Andrade. O video n&o apresenta um anuncio direto e verbal da mudanca
na identidade visual da marca, mas o conteudo adota uma abordagem mais de
mistério, priorizando elementos visuais e simbdlicos que sugerem uma possivel
transformacao.

No video ela apresenta as diferencas entre a “Bianca Andrade” e a “Boca
Rosa”. As imagens e os detalhes graficos comunicam, de forma implicita, que algo
estava sendo reformulado, como uma paleta de cores mais moderna e uma
comunicagao visual que transmite leveza, sofisticagdo e amadurecimento. O video
foi publicado no dia 1 de Junho de 2023 com a legenda: “cadé a Boca Rosa?
YV VWPW’. Essa escolha revela uma estratégia intencional de criar
expectativa, curiosidade e gerar conversas entre os seguidores, preparando o
publico para as novidades que seriam reveladas nos conteudos seguintes. Esse tipo
de video reflete uma estratégia de rebranding cuidadosamente planejada, na qual a
transformagcao nao acontece de forma brusca. A seguir, apresentam um resumo do
video em imagens:

A Figura 2, apresentada a seguir, exibe as capturas de tela (prints)
correspondentes as imagens do video da Publicagdo 1 - “Cadé a Boca Rosa?”. O
video é gravado e apresentado em cenas, nos mostrando as diferengas entre
Bianca Andrade e Boca Rosa.

Figura 2 - Imagens do video da Publicagéo 1 - “Cadé a Boca Rosa?”
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Fonte: elaborado pela autora (2025) com uso das imagens do video no Instagram.
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A Figura 2 apresenta um mosaico composto pelas oito cenas do video da
Publicagdo 1. As imagens foram organizadas em ordem cronoldgica, evidenciando a
diferenca entre as penteadeiras, escritorios e cozinhas de Bianca e Boca Rosa e,
principalmente, a diferenca entre “Bianca” e a “Boca Rosa" (cenas 7 e 8). Essa
montagem permite visualizar a narrativa construida visualmente pela marca,
destacando a transicdo entre o universo cor-de-rosa anterior e a proposta estética
mais parecida com a nova personalidade de Bianca e mais sofisticada do
reposicionamento.

O video é finalizado com a seguinte frase: “Cadé a Boca Rosa?”. A mesma
frase da legenda. Claramente pode-se notar uma diferenca entre a “Bianca
Andrade” e a “Boca Rosa". Ao longo do video, pode-se perceber que Bianca
abandona gradualmente a imagem de menina roméantica e adolescente, assumindo
uma nova fase com preferéncias e gostos mais “maduros”. Através dessa narrativa
visual e simbdlica, ela sinaliza o desejo de reformular a identidade visual da marca,
especialmente no que diz respeito a paleta de cores, como uma forma de expressar
sua nova personalidade e posicionamento.

No dia 5 de Janeiro de 2024, Bianca publicou em seus dois perfis do
Instagram (o pessoal e o da marca) um video em formato reels, com a seguinte
legenda: “E oficial! Apds anunciarmos no ano passado que a nossa parceria com a
Payot chegou ao fim, ndo poderiamos comegar o ano sem compartilhar a data da
estreia da nova fase de Boca Rosa com vocés: Em junho de 2024, vocés poderao
conhecer a marca que fez histéria durante 5 anos, de um jeito ainda mais a nossa
cara. Alta qualidade, praticidade, diversidade, inovagao e durabilidade sao nossos
guias. Nossa conexao com vocés em 2024 sera mais forte que nunca, iremos
construir essa nova jornada juntas. Neste novo ciclo tenho o compromisso de fazer
vocé se sentir mais segura, bonita, confiante e poderosa para realizar os seus
planos e objetivos mais ambiciosos. Qual produto vocé acha que langcaremos
primeiro?”. A Publicagdo 2 - “Um novo ciclo” nos informa que a marca estaria
anunciando, futuramente, a sua mudancga e seu tdo esperado rebranding.

No més de Junho de 2024, dia 6, ela publica em seu Instagram pessoal um
video em formato reels, com a legenda: “@+ =@ nova identidade visual em
@bocarosabeauty @”. No video, Bianca aparece com um vestido cinza, em um
cenario sofisticado, passando uma imagem de poder, elegancia e maturidade. Ela
olha diretamente para a camera e transmite, pela sua expresséo e postura, que a
nova fase da marca esta chegando em breve.

A Figura 3, apresentada a seguir, exibe as capturas de tela (prints)
correspondentes as imagens do video da Publicagédo 3 - “As novas cores”. O video
mostra Bianca “pintando” a tela com as novas cores da marca.

Figura 3 - Imagens do video da Publicagéo 3 - “As novas cores”
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Fonte: Instagram @bianca.

Nesta mesma Figura 3, pode-se observar que as cores neutras e sobrias
representam um afastamento das tonalidades em rosa anteriormente associadas a
marca, sugerindo uma evolucdo em diregdo a uma imagem mais madura e
sofisticada.

No mesmo dia da publicacédo anterior, dia 6 de Junho de 2024, desta vez no
Instagram da marca, um video em formato reels com o anuncio do rebranding. Com
a legenda: “Apresentamos a nova Boca Rosa. O poder de inspirar.”, Bianca Andrade
apresenta de forma unica e impactante a nova fase da marca. O video explora
elementos visuais sofisticados, como o ambiente modernizado, além da sua
narrativa de transformacdo e amadurecimento. A nova estética mais minimalista e
madura representa uma ruptura com a identidade visual anterior da marca,
tradicionalmente associada ao rosa e ao universo mais jovial, agora, na cor cinza e
tons de cinza, além do preto e branco. Com isso, Bianca Andrade reforga sua
imagem de estrategista e empresaria visionaria, a0 mesmo tempo em que
reposiciona a marca para um publico mais adulto e sofisticado, sem perder a
esséncia de autenticidade que sempre caracterizou a Boca Rosa, e agora, refletindo
também a sua personalidade.

A Figura 4, apresentada a seguir, exibe as capturas de tela (prints)
correspondentes as imagens do video da Publicagcdo 4 - “O langamento”. Esse
video anuncia oficialmente o rebranding da marca, mostrando que a identidade
visual mudou, mas a esséncia continua mantendo a paixdo, a criatividade e a
coragem de fazer o que nunca foi feito. Mais brasileira do que nunca, a marca deixa
o Beauty de lado (Boca Rosa Beauty) e passa a escrever sua nova histéria como
Boca Rosa. A nova era comega exatamente pela boca, ela que nasceu com um
simbolo complexo cheio de movimentos e diregdes, se torna mais minimalista, mas
0 coracdo da marca ainda é rosa.

Figura 4 - Imagens do video da Publicacdo 4 - “O langamento”
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Fonte: Instagram @bocarosabeauty.

Essa figura representa, oficialmente, a nova identidade visual da marca. A
reformulacdo da paleta, tipografia e estilo visual, mostra ndao apenas uma
atualizacao de imagem, mas uma tentativa de reformular as percepcdes que o
consumidor tem da marca. Tal movimento é coerente com a perspectiva de Gotsi e
Andriopoulos (2007), para quem mudangas visuais eficazes devem estar ancoradas
em transformacdées mais profundas na identidade simbodlica e nos valores
transmitidos pela marca. Nesse sentido, a nova identidade visual da Boca Rosa se
insere como elemento central no processo de ressignificagdo da marca diante de
um mercado em constante evolugao.

4.3 Reagdes do publico no Instagram sobre o rebranding

Para organizar e interpretar os comentarios do publico no Instagram da
marca durante o processo de rebranding, foi necessario selecionar categorias que
poderiam facilitar a identificagdo de padrées nas reagdes dos seguidores. As
categorias utilizadas foram definidas com base em critérios de relevancia para os
objetivos da pesquisa, buscando compreender tanto a percepgao estética quanto os
aspectos emocionais envolvidos na mudanga da identidade visual. As categorias
foram elaboradas considerando os principais temas recorrentes nos comentarios,
como aparéncia do novo design, relacdo com a imagem da fundadora Bianca
Andrade, reagdes emocionais, percepcdes sobre posicionamento de mercado e
acessibilidade. Além disso, também foram incluidas categorias para comentarios
neutros ou irrelevantes, a fim de separar interacées que nao contribuem diretamente
para a analise qualitativa.

O Quadro 1, apresentado a seguir, apresenta as categorias e subcategorias
adotadas na analise dos comentarios, bem como exemplos ilustrativos que
evidenciam os diferentes tipos de reagdes do publico ao rebranding da marca Boca
Rosa.

Quadro 1 - Categorias e subcategorias analiticas utilizadas na classificagcdo dos
comentarios do Instagram da marca Boca Rosa
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e (Categoria e Subcategoria e Exemplo de
comentario
Percepcéao estética e Aprovacgao “Ficou lindo!”
visual
Rejeicao “Gostava mais da versao

antiga”

Comparacao com
concorrentes

“Parece a embalagem da
marca X"

Associagao com a
personalidade da
marca/Bianca Andrade

Identificacdo com a
fundadora

“Essa nova fase tem tudo
a ver com ela!”

Distanciamento ou
estranhamento

“‘Nao parece mais a Boca
Rosa que eu conhecia”

Posicionamento no
mercado

Percepcéao de
reposicionamento

“Agora ta mais com cara
de marca de luxo”

Comentarios sobre
acessibilidade

“Tomara que o preco nao
mude também”

Emogdes geradas pela
mudanca

Entusiasmo e
empolgacéao

“‘Ahh amei t6 ansiosa pra
essa nova fase”

Decepcéao ou nostalgia

“‘Meu deus vou ter que
cacar uma outra base tua
ate 18"

Comentarios neutros ou
irrelevantes

Emoijis soltos, marcagdes
de amigos, spam, frases
sem contexto especifico

Fonte: elaborado pela autora (2025).

A seguir, serdo apresentadas as analises

individualizadas de cada

publicacdo, em tépicos, com o intuito de compreender de forma mais aprofundada
as diferentes reagdes do publico frente ao processo de rebranding.

4.3.1 Publicagao 1 - “Cadé a Boca Rosa?”

A primeira publicacdo que foi analisada apresenta um predominio claro de
comentarios que expressam entusiasmo e empolgacado com o rebranding da marca.
Essa resposta inicial de forma alta e positiva sugere que a audiéncia recebeu bem a
nova proposta visual, revelando o sucesso da estratégia de introdu¢do da mudanca.
A predominancia de emocgdes positivas funciona como indicativo da eficacia do



19

marketing de influéncia utilizado, ja que a figura da fundadora, Bianca Andrade, foi
central na apresentacdo da nova identidade. Outro dado relevante € a alta
identificacdo dos seguidores com a fundadora, evidenciada nos comentarios. Isso
reforga a personificagdo da marca, uma estratégia forte. O envolvimento emocional
gerado por essa identificagdo pode fidelizar consumidores, mas também tornar a
marca excessivamente dependente da imagem de Bianca, o que exige cuidado para
evitar crises reputacionais futuras.

Por outro lado, os comentarios que expressam nostalgia ou rejeicdo sao
numericamente pouco significativos, o que pode indicar que, nesse momento inicial,
0 publico ainda ndo havia sentido uma ruptura brusca com a fase anterior da marca.
No entanto, a presengca de comentarios sobre acessibilidade revela uma
preocupacao com possiveis mudancgas de posicionamento de mercado. Isso sinaliza
que, ainda que empolgados, os consumidores estdo atentos as implicagbes praticas
do rebranding, como prec¢o, exclusividade e sofisticagdo. A baixa taxa de rejeicao
pode estar associada a0 momento da comunicagdo: o inicio da campanha, com
apelo emocional e narrativas inspiradoras, foi capaz de amortecer resisténcias.
Ainda assim, o desafio da marca passa a ser manter essa aceitacdo a medida que a
nova identidade se consolida.

Na Figura 5, a seguir, obtém-se o resultado da analise em formato de
graficos. A primeira publicagdo marca o inicio do processo de rebranding da marca
Boca Rosa. Segundo Aaker (2007) e Keller (2006), mudangas na identidade visual
precisam ser acompanhadas por coeréncia emocional e simbdlica para manter a
conexao com o publico. O grafico desta publicagéo permite visualizar de outra forma
como 0s seguidores reagiram a nova proposta.

Grafico 1 - Reacao do publico a publicacéo 1 “Cadé a Boca Rosa?”

Neutros ou irrelevantes

10 10/
18,1%

357

Reposicionamento
0,7%

Acessibilidade

7,6%

Entusiasmo e empolgacéo

50,9%

1005

Distanciamento ou estra...
0,3%

Identificacdo com a fun...
17,6%

Rejeicéo

0,2%

Aprovacéo

4.2%

Decepcédo ou nostalgia
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Fonte: elaborado pela autora (2025) com auxilio do Google Planilhas.

Os resultados mostram claramente a predominancia de entusiasmo e
empolgacdo com 50,9%, criando impacto positivo e engajamento. A identificacao
com a fundadora aparece com 17,6%, reforgando a importancia da imagem pessoal
de Bianca Andrade no fortalecimento da marca, como apontado por Ribeiro (2023).
Os baixos indices de rejeicao (0,2%) e distanciamento (0,3%) indicam pouca
resisténcia ao reposicionamento, o que pode ser interpretado como um rebranding
bem-sucedido no inicio da campanha.

4.3.2 Publicagao 2 - “Um novo ciclo”

Na segunda publicagéo, € possivel notar a manutengéo de um alto nivel de
entusiasmo do publico. O rebranding continua a ser bem recebido, o que revela a
eficacia estratégica e da comunicacdo visual da marca. A persisténcia desse
entusiasmo sugere que os conteudos promovidos continuaram alinhados aos
desejos do publico, reforcando a conexdo emocional estabelecida. A recorréncia de
manifestacdes de identificacdo com Bianca Andrade deixa em evidéncia, mais uma
vez, a efetividade do marketing de influéncia como eixo de estrutura do processo de
reposicionamento da marca. Pode-se perceber em destaque um aumento no
numero de comentarios que expressam nostalgia, ainda que em menor escala. Isso
pode refletir um publico que comecga a elaborar comparacdes entre a nova fase e a
anterior, manifestando um certo apego a estética ou aos valores antigos da marca.
Essa nostalgia, embora sutil, pode representar um alerta para possiveis tensodes
el/ou rejeigcdes futuras na aceitagao do rebranding.

Os comentarios sobre acessibilidade e reposicionamento também reforgam a
leitura de que parte do publico esta avaliando se a nova identidade impactara seu
acesso a marca. Isso reforgca a importancia de equilibrar inovacdo estética com
clareza de posicionamento e valor percebido.

Conforme apontam Muzellec e Lambkin (2006), o rebranding ndo se limita a
aparéncia, mas envolve o reposicionamento e uma nova proposta simbdlica. Essa ja
reflete um estagio mais avangado da campanha, onde a recepc¢édo da audiéncia
poderia indicar maior aceitacdo ou possivel desgaste. Abaixo tem-se o grafico das
analises da publicacao 2.

Grafico 2 - Reagao do publico a publicagao 2 “Um novo ciclo”
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Fonte: elaborado pela autora (2025) com auxilio do Google Planilhas.

Ainda que o entusiasmo continue alto (50,3%), o crescimento nos
comentarios neutros foi de 21,2% e o aumento de manifestagdes como nostalgia
representa 4,5% e rejeicdo 1,2%. A identificagdo com a fundadora continua
relevante (13,6%), o que reforgca o papel do marketing de influéncia, conforme
defendido por Almeida (2021). A leve percepgédo de reposicionamento (1,2%) e
acessibilidade (4,1%) também mostra que o publico esta atento as mudangas na
proposta de valor da marca.

4.3.3 Publicacao 3 - “As novas cores”

Na terceira publicacdo, os dados evidenciam novamente uma resposta
positiva do publico, com predominancia das categorias associadas ao entusiasmo e
a aprovacao estética. Essa recepcgao indica que os elementos visuais adotados,
como a nova paleta de cores, foram eficazes em gerar encantamento sensorial e
identificacdo simbdlica com a nova identidade da marca. A presenca constante de
Bianca Andrade continua a exercer o papel central na estratégia de comunicagao,
reafirmando a eficacia do marketing de influéncia enquanto eixo articulador do
reposicionamento. O crescimento de manifestagdes nostalgicas e rejeigdes visuais
sinaliza que uma parte da audiéncia comeca a demonstrar desconforto com o
distanciamento da fase anterior, revelando as rejeicdes emocionais no processo de
adaptagao a nova proposta.

Essa dualidade de reacbes ilustra a complexidade dos processos de
rebranding, conforme discutido por Gotsi e Andriopoulos (2007). Embora a inovagao
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estética consiga cativar positivamente uma parcela significativa dos consumidores,
ha também um grupo que se sente desalinhado ou emocionalmente desconectado
da nova fase, o que evidencia o desafio de equilibrar a renovacido com a
continuidade historica.

Pode-se observar também, os comentarios relacionados a acessibilidade,
ainda que menos expressivos em quantidade, demonstram uma grande onda de
preocupagdes praticas entre os seguidores em relagao aos valores de cada produto
da marca que, pode vir a obter valores mais altos e/ou diferentes.

No referencial tedrico, Gotsi e Andriopoulos (2007) destacam que mudangas
visuais devem refletir transformacdes mais profundas. A publicacdo 3, marcada por
uma forte simbologia cromatica, tende a gerar diferentes interpretagées do publico
quanto a identidade e coeréncia da marca. A adocido de uma nova paleta de cores,
por exemplo, pode ser percebida tanto como sinal de sofisticagdo e maturidade
quanto como um rompimento com a vivacidade que caracterizava a fase anterior.
Essa ambivaléncia perceptiva € um dos desafios mais recorrentes em processos de
rebranding, e evidencia a necessidade de uma comunicagao estratégica que
sustente e traduza os valores pretendidos pela nova fase da marca. A seguir,
observa-se o grafico de reagbes que ajuda a ilustrar essa dinamica interpretativa do
publico.

Grafico 3 - Reagao do publico a publicagao 3 “As novas cores”
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Fonte: elaborado pela autora (2025) com auxilio do Google Planilhas.

O entusiasmo registrado nos comentarios representa 29,5%, enquanto os
comentarios neutros ou irrelevantes sdo 27,5%, o que pode indicar uma redugéo no
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engajamento emocional com a marca nesta fase. Por outro lado, a aprovagao
estética aumentou em 14,3%, sugerindo que o novo design visual foi bem recebido
por uma parcela do publico. No entanto, o crescimento dos comentarios que
comparam a marca a concorrentes (7,8%) e os que expressam distanciamento em
relagéo a fundadora (1,5%) aponta para possiveis duvidas quanto a originalidade e
autenticidade da nova proposta. Esse cenario vai ao encontro da adverténcia feita
por Berry (2024), que ressalta os riscos de um marketing de influéncia mal
conduzido, capaz de comprometer a conexao entre a marca e seu publico.

4.3.4 Publicagao 4 - “O langamento”

A quarta publicacdo evidencia um cenario mais complexo e ambiguo em
relagdo a recepg¢ao do rebranding. Embora ainda predominem manifestagdes de
entusiasmo e aprovacgao estética, observa-se um aumento expressivo nos indices
de rejeicdo e nostalgia em comparagdo as publicagdes anteriores. Essa
ambivaléncia revela a coexisténcia de apoio e resisténcia, caracteristica comum em
processos de mudanga de identidade de marca. Nota-se também uma redug¢ao na
identificacdo com Bianca Andrade e o crescimento de comentarios que expressam
distanciamento da fundadora. Tal ambivaléncia sugere que, embora a nova proposta
visual seja capaz de obter afetos positivos, ela também desperta insegurangas ou
sentimentos de perda entre consumidores mais apegados a identidade anterior da
marca.

Por fim, 0 aumento das comparagdes com marcas concorrentes indica que o
reposicionamento expds a Boca Rosa a novos parametros de avaliagdo. Isso amplia
sua visibilidade no mercado, mas também eleva as expectativas do publico,
exigindo maior consisténcia estratégica.

A publicagdo numero 4 representa uma etapa estratégica da campanha, na
qual se espera que o0 novo posicionamento da marca esteja mais consolidado. De
acordo com Kotler (2013), o éxito de um rebranding esta diretamente ligado a sua
capacidade de manter a confianga do publico e expressar valores renovados de
forma coerente. O grafico abaixo referente a essa publicagao contribui para avaliar
se esses objetivos foram de fato alcangados.

Grafico 4 - Reacao do publico a publicacao 4 “O langamento”
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Fonte: elaborado pela autora (2025) com auxilio do Google Planilhas.

O entusiasmo ainda expressivo € de 22,3%, chama atencdo o aumento da
rejeicéo (14,6%) e do distanciamento com a fundadora (3,9%), o maior até entéo.
Isso pode indicar que a identidade renovada comecga a causar estranhamento entre
os seguidores mais fiéis. A identificagdo com Bianca Andrade (5,5%) permanece
presente, mas em menor grau. Esses dados reforcam a necessidade de manter
coeréncia entre a imagem da fundadora e a estética da marca, conforme sugerido
por Freitas (2022) e Gongalves (2021).

4.3.5 As quatro publicagdes consolidadas

A anadlise consolidada das quatro publicacbes nos mostra um cenario
marcado por entusiasmo predominante, o que indica que o rebranding da marca
Boca Rosa foi, em grande parte, bem aceito e estrategicamente eficaz. Esse
entusiasmo reflete a forca do marketing de influéncia utilizado, sobretudo pela forte
associagao entre a imagem da fundadora e a nova identidade visual. No entanto,
também se observa a presencga crescente de comentarios que expressam rejeigcao e
nostalgia, especialmente nas ultimas publicagdes, o que revela um apego simbdlico
a fase anterior da marca. Esse dado sugere uma possivel resisténcia a mudanca
por parte de um segmento do publico, o que pode representar um risco a
fidelizacdo, caso a marca nao reforce sua coeréncia narrativa e emocional. A
ambivaléncia entre apoio e resisténcia, pode surgir como um desafio de processos
de rebranding: inovar sem romper drasticamente com o vinculo afetivo ja
estabelecido, conforme alertam Gotsi e Andriopoulos (2007), ao destacarem a
importancia de alinhar a nova proposta a identidade ja reconhecida pelo publico, e
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também Aaker (2007) e Keller (2006) quando falam que mudancas na identidade
visual precisam ser acompanhadas por coeréncia emocional e simbdlica para
manter a conexdo com o publico.

Além disso, os comentarios sobre acessibilidade e reposicionamento
demonstram atencéo do publico as implicagdes praticas da mudanca, reforcando a
necessidade de estratégias comunicacionais que assegurem clareza e confianga
nesse novo posicionamento.

Ao reunir os dados das cinco publicagbes analisadas juntas, € possivel
compreender de forma mais ampla o impacto do rebranding aliado ao marketing de
influéncia no reposicionamento da marca Boca Rosa. A analise revela tendéncias de
aceitagdo visual, engajamento emocional e identificacdo com a fundadora, mas
também aponta sinais de desgaste e questionamentos sobre autenticidade. Como
destacam Zahid e Raja (2014), essas estratégias influenciam diretamente a
percepcao do publico e a lealdade a marca, reforcando a importancia de manter
coeréncia e relevancia ao longo do processo de transformagado. Abaixo segue a
representacao do grafico da analise.

Grafico 5 - Reacgao do publico pelas publicacdes consolidadas
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Fonte: elaborado pela autora (2025) com auxilio do Google Planilhas.

O entusiasmo geral é o destaque com 32,5%, indicando sucesso na ativagao
emocional. A aprovagao estética (9,7%) também é expressiva, mostrando que a
mudancga visual foi bem aceita. No entanto, a soma de rejeigao (7,6%), nostalgia
(5,0%) e distanciamento (2,2%) revelam a parcela significativa do publico que se
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sente desconectada da nova fase. A identificacdo com a fundadora (9,4%) reforca a
relevancia de Bianca Andrade como ponte entre a marca e os consumidores,
alinhando-se ao conceito de marketing de influéncia eficaz descrito por Prado e
Frogeri (2021).

A analise dos comentarios nas quatro publicacdes da marca Boca Rosa no
Instagram revelou um cenario predominantemente positivo, marcado por elevadas
manifestacdes de entusiasmo e aprovagao estética. Nos mostra que o rebranding foi
bem aceito especialmente por estar vinculado a imagem da fundadora, Bianca
Andrade. Essa associagao prova a eficacia do marketing de influéncia enquanto
estratégia de reposicionamento, conforme defendido por Prado e Frogeri (2021),
que destacam a importancia da autenticidade e da conexdo emocional no
engajamento com marcas nas midias sociais. A presencga ativa de Bianca permitiu a
marca preservar sua identidade simbdlica mesmo diante de mudangas visuais
significativas, alinhando-se ao que Aaker (2007) descreve como um posicionamento
baseado em atributos emocionais e simbdlicos. Ao mesmo tempo, manifestagdes de
nostalgia e rejeicdo, apontam para uma ambivaléncia afetiva que é tipica em
processos de rebranding (Gotsi e Andriopoulos, 2007), nos quais o desafio é
promover inovagao sem romper com vinculos ja estabelecidos com o publico. Nesse
sentido, a renovagao da identidade visual da Boca Rosa, alinhada a influéncia de
sua fundadora, revela uma estratégia eficiente para sustentar a relevéancia e a
competitividade da marca em um ambiente digital em constante transformacéo.

4.4 O papel do marketing de influéncia no fortalecimento do reposicionamento da
Marca Boca Rosa

Para compreender como o marketing de influéncia contribuiu para o
reposicionamento da marca Boca Rosa, pode-se observar a forte presenca de
Bianca Andrade nas redes sociais. Como influenciadora digital com grande alcance,
ela utiliza sua imagem e estilo de vida para reforgar os valores e a nova identidade
visual da marca. O rebranding da marca foi apresentado ao publico de maneira
estratégica, por meio de videos, fotos e legendas cuidadosamente produzidas que
transmitiam nao apenas a nova identidade visual, mas também os valores e
emocdes associados a nova fase da empresa. Essa abordagem pessoal e a gerou
identificacdo com os seguidores, criando um vinculo afetivo com a marca. Segundo
Prado e Frogeri (2021), esse tipo de conexdo € um dos pilares do marketing de
influéncia, pois favorece o engajamento e a fidelizagdo. Bianca atuou sendo ao
mesmo tempo empresaria e influenciadora, o que fortaleceu a coeréncia da
comunicacao. A campanha explorou os elementos simbdlicos reforcando a narrativa
de evolucdo e amadurecimento da marca.

Além disso, o uso continuo das plataformas sociais como canal de divulgagao
permitiu que o publico acompanhasse o processo em tempo real, sentindo-se parte
dele. Isso esta alinhado com o que afirma Boff (2021), ao destacar que o rebranding
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moderno se sustenta em narrativas digitais envolventes e participativas. Dessa
forma, o marketing de influéncia n&do apenas potencializou o alcance das ag¢des de
rebranding, como também contribuiu para consolidar o novo posicionamento da
marca Boca Rosa no mercado de cosméticos.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo geral analisar o processo de
rebranding da marca Boca Rosa no Instagram, com énfase na percepc¢ao do publico
a partir de publicagbes selecionadas. Os objetivos especificos foram: (i) investigar
as estratégias de rebranding adotadas pela marca no Instagram; (ii) mapear as
principais reacdes positivas e negativas do publico; e (iii) analisar o uso do
marketing de influéncia no reforgo do reposicionamento. Com relagdo ao primeiro
objetivo, entende-se que as estratégias adotadas pela marca foram a combinagao
de elementos visuais renovados, como a nova paleta de cores, com estratégias
narrativas alinhadas a trajetéria de sua fundadora, Bianca Andrade, evidenciando
uma proposta de reposicionamento que integra autenticidade e sofisticacao.
Também ¢é possivel observar que as estratégias de rebranding foram
cuidadosamente articuladas por meio da curadoria dos conteudos publicados no
Instagram, evidenciando um planejamento estratégico na escolha de cada
publicagado, legenda e estética visual. Cada publicagdo analisada foi pensada para
ser divulgada em um momento especifico, compondo uma narrativa que ha coesao
e coeréncia que reforca a nova identidade da marca e facilita a aprovagao do
publico.

Quanto ao segundo objetivo, observou-se uma predominancia de reagdes
positivas, com destaque para manifestacbes de entusiasmo e aprovacao estética,
enquanto as reagdes negativas revelaram sentimentos de nostalgia e resisténcia a
mudanca, apontando para a complexidade emocional que envolve processos de
rebranding. Foi possivel evidenciar também, os comentarios que demonstram
identificacdo com a fundadora Bianca Andrade, reforcando a forte relacdo entre a
marca e a sua fundadora. Por outro lado, houve mengdes de estranhamento ou
distanciamento, indicando certa dificuldade de parte do publico em se conectar com
a nova proposta da marca. Além disso, identificaram-se percepcodes relacionadas ao
reposicionamento de mercado e acessibilidade, o que nos permite sugerir que o
novo direcionamento da marca provocou reflexdes sobre sua imagem e seu
alcance. Por fim, também estiveram presentes comentarios neutros ou irrelevantes,
que, apesar de nao contribuirem diretamente para a analise, ajudam a compor o
cenario geral de engajamento das postagens.

No entanto, referente ao terceiro objetivo, constatou-se que o marketing de
influéncia desempenhou um papel estratégico central, na medida em que a imagem
da fundadora foi utilizada como um recurso simbdlico de validagao e aproximagao
com o publico, reforcando a coeréncia entre a nova identidade da marca e os
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valores ja atribuidos a ela pelos consumidores. A presenga ativa de Bianca Andrade
nas publicagbes analisadas conferiu autenticidade ao processo de rebranding,
potencializando o engajamento e fortalecendo a percepg¢ao de continuidade entre a
trajetéria pessoal da influenciadora e a nova fase da marca.

Sobre os principais achados, observou-se que a estratégia de rebranding da
Boca Rosa, baseada na reformulagdo estética e na presenca ativa de Bianca
Andrade, foi bem recebida pelo publico, principalmente por meio de comentarios
marcados por entusiasmo, empolgagao e aprovagao visual. Esse engajamento
positivo revela a eficacia do marketing de influéncia como mecanismo de
sustentacdo simbodlica e emocional do reposicionamento. Além disso, a analise
também revelou sentimentos ambiguos, como nostalgia e rejeicdo, que embora
sejam a minoria, sinalizam resisténcias que precisam ser monitoradas com
frequéncia, especialmente quando associadas a percepc¢ao de distanciamento entre
a nova estética e a imagem da fundadora.

Os resultados obtidos podem contribuir com futuras estratégias da marca,
oferecendo indicios sobre os elementos que geram maior identificagdo com os
consumidores. O grande numero de reacbes positivas a nova identidade visual
sugere que a marca pode explorar tais reagdes em langamentos futuros, desde que
preserve a coeréncia entre a imagem da fundadora e os valores atribuidos a marca.
Além disso, os dados obtidos indicam a necessidade de reforcar o discurso de
acessibilidade e inclusdo, tendo em vista os comentarios que expressaram
preocupacao com o reposicionamento no mercado.

Entre as limitacbes do estudo, destaca-se a exclusividade da analise ao
Instagram, sem considerar outras plataformas digitais como TikTok, que também
sao relevantes para a construgdo da imagem da marca. Além disso, o0 método de
pesquisa utilizado, baseado em categorizacdo manual de comentarios, também
limita a generalizag&o dos resultados. Pesquisas futuras podem ampliar o escopo do
estudo por meio das seguintes sugestbes: (i) aplicagdo de questionarios com
consumidores para analisar se o rebranding influenciou na intengdo de compra dos
produtos da marca; (ii) analise de outras marcas-persona que seguem modelos
semelhantes de rebranding; (iii) investigar como o rebranding da Boca Rosa foi
percebido em diferentes redes sociais, como TikTok, YouTube e Twitter/X; (iv)
acompanhar a repercussao do rebranding ao longo do tempo; e (v) comparar o caso
da Boca Rosa com outras marcas fundadas por influenciadoras.

Desse modo, conclui-se que, com base nos dados pesquisados e
apresentados, permite-se compreender que o rebranding da marca Boca Rosa nao
se limita a uma simples mudanca estética, mas revela um esforco de alinhamento
entre identidade visual, narrativa e valores simbdlicos ja consolidados junto ao
publico. As estratégias adotadas, como a curadoria das publicagdes, o uso de
elementos visuais renovados e a presencga ativa da fundadora, demonstraram um
planejamento consistente, que buscou manter a coeréncia com a trajetoria da
marca. A predominancia de reagdes positivas nos comentarios, especialmente em
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relacdo a estética e a identificacdo com Bianca Andrade, reforca a eficacia dessa
abordagem. Ainda assim, a presenga de sentimentos como nostalgia e
estranhamento aponta que esse tipo de reposicionamento exige atencdo constante
as percepgdes do publico. Portanto, conclui-se que o rebranding da Boca Rosa
evidencia os desafios enfrentados (opinides do publico) ao tentar se renovar sem
romper os lagos simbdlicos ja estabelecidos, demonstrando a importancia de um
equilibrio entre inovagao visual e continuidade emocional na comunicagao de
marca.
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