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Resumo

Os consumidores atuais estdo cada vez mais atentos a narrativa das marcas, a forma como
se comunicam com seu publico e a conexdo que constroem com suas comunidades.
Diante desse cenario, a pesquisa foi desenvolvida a partir de um estudo de caso da marca
Boca Rosa, onde foram analisados cinco posts do perfil da marca no instagram
(@bocarosabeauty) no periodo de outubro de 2018 até outubro de 2023, seguindo o
método descritivo-explicativo, com o intuito de identificar as estratégias adotadas em suas
campanhas e compreender as caracteristicas do novo perfil de consumidor no contexto da
comunicagdo digital e offline. Os resultados apontam que a presenca da marca em midias
digitais, quando alinhada a sua identidade e aos canais digitais, potencializa o
engajamento do publico, fortalece o vinculo com a marca e influencia as decisdes.

Palavras-chave: midia digital out of home (DOOH); comportamento do consumidor;
marketing offline; Boca Rosa; publicidade estratégica.

1. Introducao

O presente trabalho tem como tema a observacao de como a publicidade digital
out of home (DOOH) influencia no comportamento do consumidor, utilizando o estudo
de caso da marca Boca Rosa Company. Em uma geracdo repleta de informagdes e
inovagodes digitais, a versdo da midia exterior que combina elementos interativos
proporciona uma experiéncia visual marcante e inesquecivel. E nesse contexto, entender
o novo perfil de consumidor e como o conteudo do digital out of home tem impactado no
comportamento ¢ extremamente importante para o desenvolvimento das estratégias que

as marcas utilizam para conquistar relevancia durante o processo de compra. E
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indiscutivel a relevancia da midia OOH na jornada do consumidor, ela continua sendo
uma ferramenta essencial para as estratégias de marketing. Analisar o impacto da
publicidade digital out of home (dooh) no comportamento do consumidor, tomando como
base o caso da Boca Rosa. E compreender as caracteristicas e habitos do novo perfil do
consumidor no contexto da midia digital e offline.

De acordo com o Féorum da Autorregulagdo do Mercado Publicitario (Cenp,
2024), a midia Out of Home (OOH) consolidou-se como o terceiro maior meio em
investimentos publicitarios no Brasil em 2022. Em 2023, o segmento movimentou
aproximadamente R$ 2,1 bilhoes, representando 10,2% do total de investimentos em
midia, o que demonstra sua crescente relevancia no mercado publicitario brasileiro.

A importancia de entender o momento do mercado mididtico e como o mesmo
tem avancado comparado aos anteriores ¢ necessario para o posicionamento das marcas
e também dos profissionais publicitérios, a relevancia deste projeto com o estudo de caso
¢ pertinente por muitos fatores atuais, ndo apenas por representar uma das principais
tendéncias contemporanea, mesmo sendo uma das primeiras do mundo publicitario ela
continua se reinventando e hoje com novas abordagens garante a atencao do publico para
reter uma conversao e alcangar a comprar.

Para esclarecer esses questionamentos e entender como a DOOH influencia
diretamente o consumidor, o estudo de caso da marca foi de extrema importancia nesse
processo. Sendo relevante pela sua forte presenca no digital com um publico mais jovem
e conectado, a marca Boca Rosa, criada pela influenciadora e empresaria Bianca Andrade,
tem alcancado novas perceptivas de publicos diferentes pela sua criatividade e ousadia no
marketing offline. Explorando campanhas e transitando entre o mundo da midia online e
offline, a marca demonstra como essa combinagdo tem gerado um impacto significativo
no mercado nacional e como a comunica¢do integrada pode fortalecer sua identidade.

A correria tomou conta do dia a dia € consumo de informacdes esta cada vez mais
imediatista, ocupar espagos nas ruas que estdo vazios com alta circulagao e utilizar de
forma consciente para comunicar e criar conexao com o publico em momentos que nao
sdo possiveis passar despercebidos e que estdo na rotina diaria como uma fila de espera,
o transito congestionado, shoppings, as principais avenidas, consultdrios, placas e
diversas formas que deixam marcados na mente de quem encontra a publicidade e nem

perceber como aquela marca esta gerando uma influéncia no seu consumo.
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Diferente do digital convencional que simplesmente o usudrio consegue
simplesmente ignorar ou pular um anuncio e escolher o conteudo que sera assistido, a
midia externa ¢ um marketing de oportunidade, é aproveitar de momentos e lugares do
cotidiano que sdo favoraveis e convenientes para abordar um novo publico ou estimular
a presenga para aqueles que ja sao ativos com a marca.

Sendo assim, a midia do digital of out home (DOOH) tem grande relevancia para
a publicidade e compreender a sua influéncia contribuindo para a parte teérica e pratica

da comunicacio.

2. Midia OOH

A publicidade esta constantemente inovando em vérias transformagdes nos meios
de comunicacdo, adaptando-se as tecnologias atuais e aos costumes do consumidor.
Segundo Kotler (2014), as midias tradicionais e as novas midias ndo devem ser vistas
como concorrentes, mas como elementos complementares que atuam de forma integrada,
gerando sinergia e potencializando os resultados das estratégias de comunicacdo. Diante
desse contexto, com tantas evolugdes e sabendo a importincia de cada processo e a
presenca nos veiculos de transmissdo, a publicidade passou a combinar as campanhas
com o digital e os espagos fisicos.

A principal caracteristica da OOH ¢ sua capacidade de atingir o publico de
maneira continua e recorrente, inserindo-se no cotidiano das pessoas durante seus
deslocamentos didrios. A exposi¢do € inevitdvel: o anlincio estd no caminho do
consumidor, e nao depende de uma acao voluntaria como ocorre nos meios digitais.

Além dos formatos tradicionais como cartazes e letreiros, a midia OOH tem se
expandido para formatos inovadores e criativos. Com a evolug¢do tecnoldgica, o cendrio
passou para o Digital Out of Home (DOOH), incorporando elementos digitais como
displays LED, telas interativas e sensores de movimento. Esta mudancga possibilitou que
o conteudo se tornasse dinamico, responsivo e ajustado em tempo real as agdes do
publico, aumentando o grau de personalizacdo e envolvimento.

“Cartazes em locais de grande circulagdo, letreiros e outdoors sdo apenas algumas
opgoes. Inclusive, elementos “comuns” se transformam em meios de comunicar uma

mensagem, como ¢ o caso dos prédios que recebem projecoes” (Pires, 2021, n.p.).
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Atualmente, existem duas grandes midias para a atuagdo publicitaria que se
complementam: a midia digital e a midia externa. O mercado passou por muitas mudancas
nos ultimos anos, a maior influéncia foi o avango tecnoldgico que impulsionou diversas
marcas a criar uma conexao verdadeira e inovar nas estratégias de divulgacgao.

Entender o seu publico e espago ¢ essencial para definir a melhor abordagem, isso
inclui outdoors, painéis eletronicos, abrigos de Onibus, banners, mobilidrios urbanos,
transporte publico e fachadas de estabelecimentos e entre outros. Embora parega mais
convencional, a midia OOH progrediu ao longo dos anos e atualmente incorpora
elementos virtuais, interativos e até geolocalizados, integrando abordagens flexiveis e
criativas.

Um exemplo de campanha no offline que ganhou destaque foram os bonecos
promocionais oferecidos por supermercados, como os Mini Craques ou os bonecos do
GBarbosa, que se tornaram febre entre consumidores de diferentes idades. A agdo criou
uma conexdo emocional com o publico e gerou um grande movimento em lojas fisicas
que participaram dessa promogao.

O mundo digital e offline ndo ¢ uma competi¢do. Algumas marcas de luxo, como
Prada e Gucci, conseguem combinar os dois universos de maneira eficiente. Essas
empresas empregam a tecnologia digital para criar narrativas visuais impactantes,
apresentar colecdes e colaborar com celebridades e influenciadores, mantendo
simultaneamente uma presenga fisica marcante com lojas de conceito,
apresentagdes\desfiles e vitrines caprichadas proporcionando uma visibilidade e
exclusividade.

Assim, ndo se trata de optar entre a midia digital ou a externa, mas sim de
compreender a capacidade de cada uma para a situacao da marca e da campanha. Cada
uma possui sua autoridade e, caso bem combinadas, formam abordagens amplas,

inovadoras e eficazes.

3. Arelevancia do branding na comunicacio

Em um cendrio de concorréncia intensa, o branding se tornou um recurso

estratégico essencial para a construcao e consolidacdo de marcas, estabelecendo uma

imagem distinta e pertinente.
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O branding eficaz volta o olhar para dentro da empresa: seus valores, sua missao
e sua esséncia. Esse processo envolve a criacdo de conexdes conscientes e inconscientes
com o publico, despertando sensagdes e estabelecendo vinculos duradouros. Uma marca
bem posicionada ndo apenas comunica, mas constrdi pertencimento e identificagao.

“O maior beneficio que o branding pode gerar ao seu negocio € fazer com que os
consumidores comprem seu produto independente do prego, das condigdes de pagamento,
da concorréncia e de qualquer outro motivo racional” (Almeida, 2023, n.p.).

E esse conjunto de fatores que transforma um nome em memoria no processo de
compra do consumidor, o favoritismo e paixao pela marca € o que torna unica, “¢ preciso
mostrar o quanto sua marca poderia fazer falta caso deixasse de existir, ou seja, o quao

ela ¢ indispenséavel na vida das pessoas” (Almeida, 2023, n.p.).

4. A emocio do storytelling nas telas interativas

A influéncia do storytelling pode potencializar o reconhecimento da marca,
intensificar o envolvimento do cliente e estabelecer uma conexao estavel a marca. Atraveés
de publicidade digital em outdoors, os anunciantes tém a capacidade de atingir seus
publicos-alvo com a mensagem adequada, no momento perfeito.

As telas digitais interativas, estdo cada vez mais presentes em grandes espagos
urbanos, sdo destaque para as grandes narrativas visuais impactantes. Elas permitem que
a publicidade conte historias inspiradoras, sendo adaptadas ao contexto e ao
comportamento do publico, gerando identificacdo imediata.

Campanhas que utilizam storytelling no DOOH criam experiéncias sensoriais €
emocionais, que envolvem o consumidor e refor¢am o posicionamento da marca.

Um exemplo disso € o uso de narrativas personalizadas em painéis digitais que
respondem a condi¢des climaticas, horarios ou até mesmo ao fluxo de pessoas, como fez
a British Airways que langcou a campanha DOOH "Magic of Flying", na qual o publico
interagia com seus avides sobrevoando a area.

Campanhas DOOH que trazem narrativas extremamente tocantes aumentam a
fidelizag¢do e impactam nas escolhas de compra mesmo apds o fim da a¢@o. Essa da British

Airways, lembrou ao publico de como voar pode ser magico com uma historia simples,
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porém envolvente, e de acordo com a empresa a campanha conseguiu um resultado final

excelente.

5. Da influéncia digital a consolida¢cido como marca

A Boca Rosa Beauty ¢ uma marca brasileira de cosméticos fundada em 2019 pela
influenciadora digital e empresaria Bianca Andrade, conhecida nacionalmente pelo nome
Boca Rosa. A marca foi criada com a proposta de oferecer produtos de maquiagem
acessiveis, de alta qualidade e alinhados as diferentes tonalidades e perfis de
consumidores, valorizando a diversidade e a inclusdo. Desde seu langamento, a Boca
Rosa Beauty consolidou-se como uma referéncia no mercado nacional de beleza,
impulsionada pela forte presenca digital de sua fundadora e pela integracdo entre
estratégias de marketing, influéncia e experiéncia do consumidor. Atualmente, seu perfil
oficial no Instagram retine aproximadamente 2,1 milhdes de seguidores, evidenciando sua
relevancia e alcance nas redes sociais.

Bianca Andrade iniciou sua trajetoria produzindo contetidos sobre maquiagem e
beleza para a internet, tornando-se uma das principais influenciadoras do segmento no
Brasil. Seu perfil no Instagram conta com aproximadamente 18,6 milhdes de seguidores
essa ampla audiéncia contribui diretamente para o fortalecimento da marca, permitindo
que campanhas publicitarias alcancem grande visibilidade e engajamento, tanto no
ambiente digital quanto em agdes presenciais e de Digital Out of Home (DOOH).

A trajetoria da Boca Rosa Beauty representa um dos casos mais expressivos de
transicdo do universo digital para o mercado fisico no cendrio brasileiro. A marca €
inspirada na influencer Bianca Andrade, conhecida como Boca Rosa, a marca nasceu da
sua presen¢a consolidada no perfil dela nos meios virtuais. A Bianca transformou sua
personalidade em uma empresa lucrativa e com milhdes de seguidores, a sua linha de
cosméticos € sucesso entre o publico jovem.

Boca Rosa vai muito além de uma marca para cosméticos: € a biografia de uma
mulher que soube ouvir sobre a importancia da comunicacdo integrada que poderia sair
da autoridade digital para a influéncia no mundo real. Para Bianca Andrade (2025) a

marca entende a realidade da mulher moderna e tem como propdsito transformar a rotina
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de maquiagem em um momento de bem-estar e empoderamento, promovendo o
fortalecimento da autoestima e da confianga das consumidoras.

O langamento da marca Boca Rosa Beauty, em 2019, foi marcado por uma
acdo publicitaria ousada e inovadora que trouxe grande visibilidade para o novo
empreendimento de Bianca Andrade. A Boca Rosa afirma que sua marca nasceu para
ser uma historia e o seu publico deve sempre ser o protagonista. Embora as
consumidoras tenham compartilhado a experiéncia em suas redes sociais, ampliando
o alcance da campanha no ambiente digital, a estratégia teve como elemento central
a utilizacdo de um espago fisico de grande circulagdo, caracteristica que se relaciona
diretamente ao conceito de Digital Out of Home (DOOH). A agdo explorou um
ambiente urbano para promover uma experiéncia imersiva e de alta visibilidade,
reforcando a capacidade do DOOH de impactar diferentes publicos em locais
estratégicos e estimular a integracdo entre a midia exterior e as plataformas digitais.

Em vez de uma coletiva tradicional ou um evento fechado, a influenciadora
apostou em um formato diferenciado: uma casa completamente personalizada,
localizada em um dos pontos mais movimentados da cidade de S3o Paulo, a Avenida

Paulista.

Figura 1- Casa Boca Rosa

Fonte: Pagina do facebook da Payot, 2019. Disponivel em: https://www.facebook.com/PAYOTBRASIL/photos/a-
casa-da-av-paulista-n%C2%BA1811-ser%C3 %A 1-palco-do-maior-lan%C3%A7amento-de-maquiagem-do-
bras/1574431512703307/

Durante alguns dias, o local funcionou como um showroom interativo, onde a

fachada rosa chamava a atencao de todos que passavam pela avenida, ja o interior
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estava todo decorado com os elementos que representavam a identidade da marca:
feminilidade, empoderamento, juventude e autenticidade. A casa serviu como espaco
de imersdo no universo Boca Rosa, recebendo influenciadores, profissionais da beleza
e fas, criando uma experiéncia de proximidade com a fundadora e seus produtos.

Além da ativacgao fisica no espaco, a campanha contou com um forte suporte
digital. Os visitantes compartilhavam suas experiéncias nas redes sociais, gerando
buzz e aumentando o alcance da agao.

Segundo Andrade (2024), a estratégia de langamento da Boca Rosa Beauty priorizou
a criacdo de uma experiéncia personalizada para as primeiras consumidoras da marca. A
influenciadora realizou a entrega dos produtos pessoalmente e proporcionou uma experiéncia
exclusiva, na qual as participantes eram maquiadas por profissionais antes de conhecerem os
produtos. Essa integracdo entre o online e o offline potencializou a visibilidade do
langamento, tornando o evento um case de sucesso em branding e posicionamento
estratégico.

A localizagdo reforgou a proposta de que a Boca Rosa Beauty ndo era apenas mais
uma marca no mercado, mas uma que chegou para disputar espago com grandes nomes
da industria de cosméticos, usando a linguagem e os canais que conversam diretamente
com o seu publico-alvo. A Bianca Andrade (2024) afirma que as agdes presenciais
desenvolvidas pela marca alcancaram cerca de 5 milhdes de pessoas, evidenciando o
amplo alcance da estratégia de comunicagdo no ambiente offline.

E ndo para por ai, a empresaria ainda utilizou a moda ao seu favor apostou em
uma narrativa visual poderosa por meio de seus proprios looks. Cada roupa escolhida
refletia um conceito estratégico, reforcando os pilares da marca e criando identificagdao
com diferentes publicos.

Uma escolha estética que reforcou o storytelling da marca e ao mesmo tempo
tornou-se altamente compartilhdvel online. Isso refor¢a a maneira que o DOOH e o
digital podem andar de maos dadas: imagem projetada no espago, ganha destaque pela
rede e ¢ replicada simultaneamente. Assim, a empresaria se torna na sua propria midia,
auxiliando no fortalecimento do branding Boca Rosa Beauty e expandindo o
entendimento do valor da marca ao consumidor.

Bianca ampliou o conceito de DOOH para além das telas ou outdoors: ela mostrou

que a casa de um influenciador pode se tornar uma vitrine publica quando o contetdo ¢é
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pensado para impactar visualmente e gerar reacdo. Ao transformar o offline para online
por meio de experiéncias memoraveis, ela consolidou o branding da Boca Rosa Beauty
como referéncia em engajamento organico e conexdo emocional com o publico.

A cada langamento de um novo produto da marca, um novo destaque de press Kkit,
entre os envios mais memoraveis esta a ja famosa mala rosa personalizada, que chegou a
casa de influenciadores como uma espécie de “bagagem de autoestima” um press kit que
mais parecia uma bagagem de viagem.

Bianca Andrade ndo apenas reinventou sua imagem com a Boca Rosa Beauty, ela
reinventou o proprio conceito do press kit no mercado de beleza brasileiro. Se antes esse
tipo de agdo era tratado apenas como uma entrega basica de produtos, Bianca transformou
em uma experiéncia de desejo. Nao a toa, que muita gente comegou a lhe chamar de
“rainha do press kit”, titulo ndo oficial, mas literalmente conquistado através de uma
criatividade e repeticao de sucessos.

Quanto mais criativo e visualmente atrativo o press kit, maior o potencial de ser
exibido nas redes sociais, repercutindo na imprensa e replicado em interagdes
espontaneas. Esse engajamento organico, feito por influenciadores e pelo publico, torna
o press kit uma estratégia de midia fisica que ocupa o espaco digital como se fosse um

painel de rua com milhares de compartilhamentos.

Figura 2 - PressKit: Bagagem da Autoestima

Fonte: 1 Perfil do X da Bianca Andrade, 2020. Disponivel em:
https://x.com/BiancaAndrade/status/1306639572240084994
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Com isso, podemos afirmar que: Os press kits Boca Rosa refor¢cam a identidade
da marca por meio da estética e do afeto, conectando conteudo, propdsito e imagem e sdao
pensados ndo s6 para o contato individual, mas para o compartilhamento coletivo,
ativando o comportamento de consumo pela recomendag¢do e desejo social. Assim,
Bianca Andrade revoluciona a légica do press kit ao eleva-lo de brinde a campanha. De
objeto promocional a midia ativa.

Muitas marcas e até profissionais da area ndo compreendem a dimensdo
verdadeira do offline e toda extensdo que existe fora do digital. E esse é o diferencial da
marca Boca Rosa, pensar fora da caixa, nesse caso foi até literalmente dentro da caixa, ¢
criar narrativa e gerar desejo para consumir o seu produto.

Com um olhar criativo e fora do convencional, a marca apostou em um recurso, o
lancamento na nova embalagem da base, produto estrela da marca, foi criado
simplesmente uma caixa gigante, idéntica com a embalagem do tamanho real, para as
primeiras lojas fisicas parceiras, como forma de transformar o ponto de venda em uma
vitrine altamente atraente.

A réplica da embalagem, em tamanho ampliado, funcionava como um verdadeiro
icone visual, gerando curiosidade e promovendo o engajamento direto com os
consumidores. A instalagdo ndo s6 chamava atengdo pela estética impactante, como
também promovia uma experiéncia marcante transformando o ato de comprar um produto
em um momento fotografavel, “postavel” e compartilhdvel.

Essa a¢do evidencia como o DOOH pode ir além da simples exposi¢do: ele pode
provocar, encantar e envolver. A caixa gigante ndo foi apenas um suporte fisico, mas sim
um simbolo de branding ao vivo, tornando-se ponto de parada obrigatéria para quem
passava pelas lojas. Nesse contexto, a marca reafirma seu dominio sobre os territorios do
fisico e do digital, explorando ambos como canais complementares e ndo excludentes.

Essa acdo reforca dois pontos centrais do impacto do DOOH: A marca no
ambiente fisico, mesmo fora de uma midia tradicional como outdoors, a acao se insere no
cotidiano do consumidor e ganha dimensao ao ocupar visualmente o espaco. A extensao
orgénica no digital, a experiéncia offline vira pauta nas redes, fortalecendo a lembranga e

o desejo pelo produto.

10
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Com essa iniciativa, Boca Rosa ndo s6 divulgou um produto, mas também
promoveu uma histéria. E, mais uma vez, fez da rua um palco e do consumidor o

personagem principal.

6. Consideracoes finais

O objetivo desse trabalho foi compreender o impacto da publicidade DOOH
(Digital Out-of-Home) no comportamento do consumidor, analisando as estratégias
utilizadas pela marca Boca Rosa como estudo de caso. Foi possivel observar como as
midias externas se desenvolveram além dos formatos convencionais, utilizando de forma
estratégica no meio de comunicacdo entre as empresas € 0s seus respectivos
consumidores.

A marca tem grande destaque no segmento da beleza por demonstrar que a
publicidade DOOH ndo se limita a exposicdo de produtos em outdoors ou painéis
eletronicos. Ela sempre inova no DOOH, as campanhas sdo como uma ferramenta
estratégica e pratica, capaz de despertar emogdes, criar conexao e incentivar o desejo pelo
consumo dos produtos e transformar as memorias afetivas no cliente. A Boca Rosa
integrou a midia externa, suas estratégias ao seu branding, combinando todo espago fisico
e digital com a experiéncia de compra do consumidor.

O grande ponto de destaque ¢ que a Bianca Andrade, fundadora da marca, se
tornou um marco no marketing digital ao estruturar seus langamentos em quatro etapas
claramente estabelecidas: primeiro a producdo de conteudo organico e a distribui¢do de
spoilers com indicacdes sobre o que estd por vir, segundo a apresentagdo oficial do
produto em langamento, terceiro a parte de ativacdo em larga escala, nessa etapa que
inicia as estratégias do DOOH, principalmente com a distribui¢ao dos press kit, e a quarta
etapa ¢ quando finalmente chega langamento e poOs lancamento, aqui envolve a
continuidade da narrativa que foi criada na primeira etapa, ¢ o estimulo constante ao
desejo de compra. Essa abordagem nao s6 mantém o interesse do publico por mais tempo,
mas também faz de cada campanha um auténtico acontecimento, aumentando o alcance
e os resultados.

No entanto, a publicidade DOOH quando pensada de forma estratégica e criativa

tem um papel crucial na constru¢do de marca, na diferenciagao no mercado e na influéncia
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direta sobre o comportamento de compra. O caso da Boca Rosa exemplifica como o uso
inteligente dessa midia pode transformar campanhas em experiéncias, consumidores em

fas e produtos em cases de sucessos, como a base da marca.
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