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RESUMO

A presente pesquisa tem como temas principais marketing e marca, ambos com suas
estratégias voltadas ao ambiente digital, nas perspectivas de Kotler (2017), Aaker (1998),
Kapferer (2003), entre outros. Além disso, também é apresentado um debate sobre marketing
de celebridades na perspectiva de Rein (1999), bem como a visibilidade como atributo desses
personagens, conforme teorias de Morin (1962) e Silverstone (1999), e o tema da modernidade
liquida de Bauman (2001). Como objetivo geral, é visado compreender de que forma a
estratégia de distribuicdo de videoclipes a partir da serializacdo do Projeto Checkmate auxiliou
na construcdo da marca Anitta. O estudo utiliza como métodos a pesquisa bibliografica,
buscando abordar os principais conceitos tedricos sobre marketing, marca, processos de
identificacdo e marketing de celebridades; a pesquisa documental para a descricdo do objeto e
construcdo da carreira de Anitta e andlise de seis videoclipes da cantora, bem como suas
publicacbes no Instagram em relacdo a eles, sendo dois anteriores ao Projeto Checkmate com
0 maior nimero de visualizacdes, buscando compreender a constru¢do da marca Anitta, além
dos quatro videoclipes do projeto, compreendendo, assim, a internacionalizacdo da mesma. Por
fim, identifica-se em Anitta algumas das caracteristicas de marcas e se compreende 0 processo

de serializagdo dos videoclipes como uma estratégia para o alcance da visibilidade.

Palavras-chave: Anitta; marketing; marca; celebridade; visibilidade.



ABSTRACT

The present research has as main themes marketing and brand, both with its strategies
directed to the digital environment, in the perspectives of Kotler (2017), Aaker (1998),
Kapferer (2003), among others. In addition, a debate on celebrity marketing from Rein (1999)
is also presented, as well as the visibility as an attribute of these characters, according to the
theories of Morin (1962) and Silverstone (1999) and the theme of liquid modernity of Bauman
(2001). As a general objective, it is aimed to understand how the video distribution strategy
from the serialization of the Checkmate Project helped in the construction of the brand Anitta.
The study uses bibliographical research methods as a method to approach the main theoretical
concepts about marketing, branding, identification processes and marketing of celebrities;
documentary research for object description and construction of Anitta's career the
documentary research for the description of the object and construction of the career of Anitta
and analysis of six video clips of the singer, as well as its publications on the Instagram in
relation to them, two previous to the Checkmate Project with the largest number of views,
seeking to understand the construction of the brand Anitta, in addition to the four video clips
of the project, thus comprising the internationalization of the same. Finally, some
characteristics of brands are identified in Anitta and the process of serializing the video clips

is understood as a strategy to achieve visibility.

Keywords: Anitta; marketing; brand; celebrities; visibility.
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1. INTRODUCAO
O universo comunicacional vem se reinventando devido ao avango da tecnologia, que

auxilia na disseminacao de informacdes aos consumidores. O ramo musical se apropriou dessa
nova forma de comunicacdo, que acaba dando visibilidade a novos artistas cada vez mais
facilmente. As celebridades do mundo musical advindas do ambiente digital estdo se
destacando e ganhando visibilidade a partir de suas publicacdes no Youtube e Instagram, que
chegam a ter milhares de comentarios e curtidas em poucas horas. Esse processo ocorre no
mundo todo e, no Brasil, ndo € diferente. Nos Ultimos anos alguns artistas musicais que ficaram
conhecidos por conta da Internet foram Clarice Falcdo, Mallu Magalhdes, Gabi Luthai e, claro,
Anitta.

Com a quantidade de portas que se abrem com a internet, é evidente que, da mesma forma
em que muitos artistas ascendem rapidamente, muitos se apagam com a mesma velocidade.
Isso ocorre, pois, as redes sociais proliferam muitas informacdes de forma extremamente
rapida, e aquilo que era novidade ontem, hoje pode ndo ser mais. Segundo Bauman (2001), a
sociedade atual se encontra em uma “modernidade liquida”, onde tudo ¢ fluido e sua principal
caracteristica € a velocidade. Sendo assim, no mundo musical, como um artista pode se
diferenciar, mantendo um sucesso duradouro, sem virar uma ‘“‘ex-celebridade” em menos de
um ano?

Quem encontrou a resposta a esse grande desafio foi justamente a cantora Anitta, tendo
em um de seus projetos de carreira o objeto de andlise desta pesquisa. Anitta é, na verdade,
Larissa de Macedo Machado, 25 anos, carioca. Seu nome artistico criou uma personagem.
Através de estratégias de marketing juntamente ao seu talento, a artista conquistou prémios
musicais e o primeiro lugar em diversos rankings do Spotify Brasill e, ndo satisfeita, quebrou
as barreiras nacionais, chegando a ascensdo internacional. Sua carreira obteve tanto destaque
no Gltimo ano, que, em fevereiro de 2018, arevista Vogue nomeou Anitta como uma das 100
pessoas mais influentes no mundo. Segundo a prépria revista, a brasileira foi escolhida por
conta do seu “engajamento em prol da positividade em torno do corpo ilustrada pela escolha
afirmativa de exibir sua imagem sem retoques no video-sensagdo de ‘Vai Malandra’, langado

em dezembro™2. Gravado no morro do Vidigal, ovideoclipe de ‘Vai Malandra’ mostra a cultura

1 Senvico de streaming musical.

2The VogueWord 100 lista talentos de efervescéncia criativa global. Disponivel em
<https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2018/02/vogueworld-100-lista-talentos-de-
efenescencia-criativa-global.html> Acesso em 7 de outubro de 2018.



https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2018/02/vogueworld-100-lista-talentos-de-efervescencia-criativa-global.html
https://vogue.globo.com/moda/moda-news/noticia/2018/02/vogueworld-100-lista-talentos-de-efervescencia-criativa-global.html
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da favela, retoma um protesto politico e prova que Anitta é afavor a diversidade de raca, género
e padrdes de beleza.

A presente pesquisa também € justificada pelo interesse da autora na carreira de Anitta,
que sempre despertou curiosidade em relacdo as suas estratégias de marketing, atreladas ao
sucesso mundial que a cantora conquistou. A motivacao principal despertou ao decorrer do
Projeto Checkmate, que contou com quatro clipes langados no Youtube, de setembro a
dezembro de 2017, sendo um por més. A partir desse projeto, a cantora obteve grande
visibilidade internacional. No total, os versionamentos foram em trés idiomas: portugués,
inglés e espanhol. Sendo assim, a repercussdo do projeto instiga alguns questionamentos,
centralizados nas seguinte questdo: Como a estratégia de construcdo e de distribuicdo
(serializacdo) de clipes auxiliaram na projecdo da marca Anitta?

De forma geral, o marketing da cantora nesse periodo é um case de sucesso que pode ser
estudado. Sendo assim, o presente estudo reflete sobre as estratégias de marketing utilizadas
por Anitta no Projeto Checkmate, atreladas a processos de serializagdo de seus clipes, bem
como de que forma essas técnicas auxiliaram na construcdo de sua propria marca.

Juntamente ao objetivo geral da pesquisa, encontram-se 0s seguintes objetivos
especificos: a) Identificar a trajetéria de Anitta a partir de seus processos comunicacionais; b)
Compreender como a marca Anitta é construida internacionalmente; c) Avaliar o papel o
Projeto Checkmate na (re)afirmacdo da nacionalidade brasileira de Anitta; d) Mapear os
conteudos postados no Instagram e Youtube e avaliar qual foi a funcdo de cada rede durante o
Projeto Checkmate.

Para alcancar os objetivos propostos, foi realizada pesquisa exploratoria, na perspectiva
de Stumpf (2006) para coletar teorias sobre marketing, marca e processos e identificacdo. Apos,
a analise documental (MOREIRA, 2006) foi utilizada para constru¢do da histéria do objeto e
suas postagens no Instagram. Para a analise do objeto, utilizou-se andlise de conteddo
(BARDIN, 2011), a fim de buscar as respostas aos objetivos propostos a partir dos conteildos
publicados pela cantora Anitta no Instagram e YouTube.

O presente estudo é dividido em seis capitulos, sendo a atual introdu¢do o primeiro deles.
Apos, o segundo capitulo, mntitulado “As premissas de marca, identificagdes e estratégias de
marketing” compde-se pelas premissas atreladas aos conceitos de marketing e marca,
fundamentais para o entendimento da pesquisa. O terceiro capitulo, ‘“Marketing de
Celebridades™, se da a partir de teorias sobre celebridades e estratégias de visibilidade para
construcdo de marca. Sequencialmente, tem-se o capitulo “Anitta, marketing ¢ redes sociais”,

onde se descreve a carreira da cantora desde 2013 e as estratégias comunicacionais que a
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levaram aos primeiros passos de constru¢cdo da marca Anitta. Ja no capitulo “Andlise da marca
Anitta”, ¢ feita uma andlise dos videoclipes Bang e Sim ou Ndo para compreensdo da
construgcdo na marca antes do Projeto Checkmate, além dos quatro videoclipes do projeto, suas
estratégias de marketing e a construcdo da marca de forma efetiva. O estudo encerra com o

capitulo de considerac@es finais, que alinha os objetivos atingidos no presente trabalho.
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2. AS PREMISSAS DE MARCA, IDENTIFICAQ@ES E ESTRATEGIAS DE
MARKETING

Para que seja possivel a compreenséo e reflexdo sobre marketing e marcas atrelados ao
mundo digital, o presente capitulo aborda o contexto de marca no ambiente comunicacional
nas visdes de Aaker (1998), Kapferer (2003), Vasquez (2007) e Perotto (2007), de forma a
apresentar os processos de construcdo de marca. Apds, € apontado 0 novo panorama
tecnoldgico e seuimpacto nas teorias sobre Marketing, a partir de autores como Kotler (2017),
Lindstrom (2009) e Martins (1999). Paralelo aisso, sdo apresentadas teorias sobre 0s processos

de identificacdo de Baldissera (2006) entre marcas e publicos.

2.1 MARCAS E OSPROCESSOS DE IDENTIFICACAO

Marca é um conjunto de imagens com um nome, logotipo e slogan, que o distinguem das
concorrentes (KOTLER, 2017). Porém, sabe-se que esse conceito vai além. Segundo o autor,
a marca funciona como um depdsito com todo o valor que ela gera por suas acdes. Seja em
experiéncias para o consumidor ou campanhas promocionais, o conceito de marca se relaciona
ao seu posicionamento. David Aaker (1998) cita quatro componentes como 0S mais
importantes para o valor da marca. O primeiro se refere ao reconhecimento e visibilidade. Uma
marca que ndo é conhecida e ndo é lembrada, ndo é uma marca. A segunda dimenséo é a da
qualidade percebida nos produtos ou servicos da marca. A terceira se refere as associagoes de
marca, ou seja, tudo aquilo que um consumidor associa a marca, sejam simbolos, pessoas,
imagens, produto e etc.. Por dltimo, o autor cita a fidelidade do cliente. Esse fator diminui a
vulnerabilidade da marca em relacdo aos concorrentes e demonstra uma satisfacdo do
consumidor em relagdo ao seu produto. Nessa mesma linha, Kapferer (2003) afirma que uma
marca com forte taxa de fidelidade é uma marca forte, elimina riscos e é a preferéncia do
consumidor.

Para Aaker (1998), as marcas sdo construgbes tedricas baseadas em elementos
intangiveis, que vdo muito além do produto que é comercializado. Sendo assim, mesmo com
um produto de qualidade, apenas esse fator ndo mantera a marca no mercado. Para isso,
buscam-se valores e ideias que a solidifiquem, de forma a construir um valor de marca

relevante.

As marcas sdo valiosas para as empresas. Apesar de ndo seremativos fisicos, fazzm
parte do patrimdnio das corporacdes. As transagdes das marcas (vendas, aquisicoes e
fusdes) revelam seu valor monetario e, por conseguinte, determinam o quanto elas
significam. Emum mercado cada vez mais disputado, faz-se necessario construir uma
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marca forte, slida e competitiva que alcance néo so6 os objetivos comerciais, mas,
também, que conquiste a mente do consumidor. (VASQUEZ, 2007, p.4)

Nessa perspectiva, Vasquez (2007) identifica marca como algo que vai além do seu
logotipo, com associagfes emocionais e sociais que, juntas, compreendem um conceito, uma
atitude e um conjunto de valores. Kapferer (2003) determina quatro caracteristicas de uma

marca: signo, palavra, objeto e conceito. Segundo ele, uma marca € tudo isso a0 mesmo tempo.
Signo, pois a marca é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os
logotipos, os emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no
caso 0 nome damarca, que € o suportede informacao oral ou escrita sobre o produto.
Objeto, pois amarca distingue umou varios produtos de outros produtos ou servicos.
Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem um significado, ou seja, um
sentido. (KAPFERER, 2003, p. 190 e 191)

Nesse mesmo ambito, Perotto (2007), define as quatro caracteristicas essenciais de uma
marca contemporanea: (a) A marca é uma instituicdo social, pois é simbdlica, compartilhada,
abstrata e resulta de processos de objetivacdo e significacdo; (b) A marca é um fenbmeno de
natureza essencialmente discursiva. A partir de uma determinada légica, a marca é sempre um
processo discursivo, capaz de assimilar varidveis contetdos e universos; (c) A marca € um
processo que procura produzir algum sentido e ser significante, atuando na dimensao simbolica
da sociedade, produzindo sentido através de seus discursos no espa¢o midiatico e em suas
interacOes simbolicas; (d) A marca € uma construcdo social de sua identidade, sendo que seu
discurso esta mais atrelado a quem fala, do que o que fala.

Sendo assim, Perotto (2007), entende que uma marca ndo € apenas um fen6meno
econdmico, mas também discursivo, que emite significados e possui uma identidade prépria.
A enunciacdo da marca faz com que sua imagem seja construida a partir de suas proprias falas
e caracteristicas, permitindo ao consumidor fazer relagGes de significagdo com seus discursos.
Isso tudo é norteado a partir da identidade da marca, que é o suporte de sua constru¢do. Para
tanto, a identidade da marca deve ser: (a) unica e intransferivel; (b) atemporal e constante; (c)
consistente e coerente; (d) objetiva e adaptavel (VASQUES, 2007).

E toda marca apresenta uma concepcao de imagem por parte de quem a consome ou a
observa. Nesse sentido, acompanhando a reflexdo sobre o tema, Baldissera (2006), define o

conceito de imagem como:

Um  construto simbdlico, complexo e  sintetizante, de  caréater
judiciativo/caracterizante e provisorio, realizada pela alteridade (recepgdo) mediante
permanentes tensdes dialégicas, de elementos-forca, tais como as informacdes e
percepcdes sobre a entidade (algo/alguém), o repertorio individual\social, as
competéncias. (BALDISSERA, 2004, p. 278).
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A entidade, aqui, € entendida como as marcas em si, enquanto a imagem-conceito esta
no nivel imaginario, pois € um valor simbdlico atribuido a determinada marca a partir do que

0s sujeitos percebem dela.

Construida mediante processos perceptivos/percepcdes (parecer), a imagem-conceito
de uma determinada entidade, como construto simboélico, pode dar conta da
complexidade que é a entidade que sintetiza, caracteriza e julga, por mais que essa
ndo seja condicao para se atualizar. Da mesma forma, porémem dire¢do contréra,
pode ocorrer que, emdiversos niveis de distanciamento, a imagem-conceito se afaste
da identidade querepresenta. Emcasos extremos, pode ocorrer dea imagem-conceito
revelar pouca ou nenhuma coeréncia\equivaléncia com o que é a entidade
(BALDISSERA, 2006, p.2)

Pode-se perceber, portanto, que a identidade de uma marca pode ser mais representada
na logotipia, no simbolo e, por outro lado, a imagem-conceito, associada a percepcdo da marca
e suas associagdes por parte do consumidor. Nesta linha, Perez (2004) relaciona a imagem da
marca com a semiética. Os signos sd@o como base do pensamento humano, bem como da
comunicacdo, enguanto a semiética se caracteriza como o estudo dos mesmos. A autora define
signo como “tudo aquilo que representa algo para alguém” (p. 140). Neste caso, a imagem da
marca Sse caracteriza como um conjunto de signos, que se distribui, por exemplo, no
pensamento do consumidor. Esses signos sdo todas aquelas impressdes, sentimentos e
experiéncias passadas que ele ja tenha vivido com a marca. Santaella e N&th (1998, apud
PEREZ, 2004) definem esse conceito de imagem como imaterial, pois esta presente na nossa
mente. Assim como as marcas sao representadas nesse ambito, também estdo presentes no
dominio das imagens como representagdes visuais através de seu logotipo, por exemplo. A
partir dessa imagem, inicia-se um processo de identificagdo entre uma determinada marca e o
consumidor.

Kotler (2017) afirma que, € preciso compreender o lado humano do seu publico, que se
caracteriza como ator principal na vida da marca. Na verdade, a propria marca deve encontrar
0 seu lado humano, menos intimidador e mais acessivel para se aproximar da sua audiéncia. A
partir disso, serd possivel construir uma conexdo de pessoa para pessoa entre marca e
consumidor. O autor utiliza os seis atributos humanos de Stephen Sampson?3 para definir o que
uma marca deve possuir para se tornar um modelo. S&o eles: fisicalidade, intelectualidade,
sociabilidade, emocionalidade, personalidade e moralidade.

A fisicalidade se caracteriza por pessoas com boa aparéncia fisica, que acabam por
influenciar mais facilmente a comunidade (KOTLER, 2017). As marcas que possuem um

logotipo ou slogan mais atrativo, acabam por chamar mais a atencdo de seus clientes. A

3 Autor do livro “Leaders without Titles™.
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intelectualidade, por sua vez, esta relacionada a pessoas capazes de acumular conhecimento.
No mundo das marcas, esse atributo se caracteriza como as habilidades de inovacdo da
organizacao. Ja a sociabilidade esta atrelada a pessoas confiantes em se envolver com outros
individuos e com facil comunicacdo. Da mesma forma, as marcas com o atributo social
conversam\dialogam com seus consumidores sem receio, embora possamos dizer que tal
atributo é quase uma premissa para que a marca possa se relacionar, considerando a interacéo
estratégia de mdo dupla indicada por Grunig (2009), que sera melhor apresentada
sequencialmente. Em continuidade aosatributos, Kotler (2017) destacaaemocionalidade como
uma caracteristica poderosa de pessoas que se conectam emocionalmente com outras. As
marcas que despertam algum tipo de emocéao tendem a se conectar com seu publico de forma
singular, promovendo uma experiéncia com o consumidor de forma mais duradoura.
Sequencialmente, surge a personalidade como atributo de pessoas com autoconsciéncia, que
sabem no que sdo boas e no que ainda precisam aprender. Assim como pessoas, “as marcas
com personalidade marcante sabem exatamente o que representam - sua razdo de ser”
(KOTLER, 2017, p. 142). O dltimo ponto indicado pelo autor € a moralidade. Uma marca com
essa caracteristica € ética e possui integridade soélida. Tais atributos, em seu conjunto, tendem
a humanizar a marca, ampliando suas potencialidades relacionais com o consumidor.

Nessa perspectiva, Martins (1999) afirma, que as marcas estdo relacionadas com tragos
de personalidade proprios dos consumidores como modernidade, charme, inteligéncia,
simpatia, elegancia, tradicao e tendéncia. Esse modelo se conecta a proposta de construcdo dos
processos identificatorios de Baldissera (2006) que preconiza a identificacdo do consumidor
diretamente com marcas que sao semelhantes a ele de alguma forma. Nessa linha, a identidade
pode ser definida de forma mais atualizada, onde o individuo “esta se tornando fragmentado;
composto ndo de uma Unica, mas de vérias identidades, algumas vezes contraditérias ou ndo
resolvidas” (HALL, 2000, p.12, apud BALDISSERA, 2006). Sob essa perspectiva, Baldissera
(2006) compreende que um sujeito pode sofrer diversas identificacdes, uma vez que é a partir
dos processos identificatorios que se expressa o sujeito fragmentado que ele préprio €. Quando
0 processo se da em busca de uma sensacdo de pertencimento por parte do sujeito, a
identificacdo se caracteriza por ‘“semelhanga, inclusdo, abertura, desorganizacgio,
multiplicidade, complementaridade e sociocentrismo” (BALDISSERA, 2004, p. 104). Assim,
entende-se que é possivel haver uma identificacdo do sujeito com a marca a partir daquilo que
a marca demonstra com aquilo que o proprio sujeito, aqui entendido como consumidor,

acredita. Portanto, se uma marca possui os atributos humanos citados por Kotler, pode ser mais
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provavel um processo identificatério acontecer, uma vez que o sujeito se sentira semelhante,
incluido no discurso da marca e no que ela representa.

Como uma forma de reafirmacdo de seus discursos e da sua identidade, Baldissera
(2014) reforca que as marcas utilizam de redes para informar, se posicionar e construir imagem-
conceito. As redes, de modo geral, se caracterizam como um conjunto de nos interligados, seja
por elementos concretos ou abstratos, que percorrem entre si. Aqui, fala-se sobre redes de
(re)circulagdo simbdlica, na perspectiva da gestdo de marcas, a partir das Redes de
OrganizagOes por Articulagdo Conceitual - ROACs. Para o autor, “essas redes se configuram
com o claro proposito de gerar e\ou fortalecer o posicionamento simbolico no mercado de modo
que determinados atributos\conceitos sejam associados as marcas ali articuladas”
(BALDISSERA, 2014, p. 4). Sendo assim, as ROACs podem ser duas marcas que entram em
parceria para impulsionar fatores como visibilidade e discursos no &mbito da comunicacao.

Para se afirmarem como marca, as organizacdes utilizam de estratégias de marketing,
buscando consolidar processos de identificacdo. Porém, com a era digital, foi preciso que o
marketing compreendesse de que forma esse novo consumidor estd atuando em seus processos
de decisdo de compra, para mapear estratégias de forma efetiva nesse ambiente dinamico e de

interagfes mais fluidas.

2.2 O MARKETING NO MUNDO DIGITAL

Sabe-se bem o quanto o consumidor, ao passar dos anos, acabou se modificando,
acompanhando as tendéncias e tecnologias de cada época. Da mesma forma, o marketing
precisou se atualizar, acompanhando as mudancas do consumidor. Kotler (2017) apresenta as
atualizacdes da area com a classificagdo do marketing 4.0 associando-o a era do digital. O
marketing 1.0 se consolidou pelo foco no produto, enquanto o 2.0 se voltou ao consumidor e o
3.0 direciona o marketing centrado no ser humano, com mente, coragdo e espirito, ou seja, um
consumidor com valores.

Pode-se afirmar que o Marketing 4.0 é construido a partir da relacdo do consumidor
com o digital. A partir do uso das redes sociais digitais, as barreiras geograficas e demogréaficas
foram excluidas, permitindo uma maior interacdo entre as sociedades, o ue amplia as
possibilidades de inclusdo. Por esse motivo, a inclusdo acaba tendo grande for¢a no mundo
digital. Para Kotler (2017), “ser inclusivo ndo significa ser semelhante. Significa viver em

harmonia apesar das diferengas” (p. 24). Sendo assim, percebe-se 0 impacto das midias sociais
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no comportamento do consumidor a partir da sensagdo de pertencimento, ndo necessariamente
de semelhanca.

A horizontalidade do campo de jogo entre marcas deve também ser observada
(KOTLER, 2017). Se antes as marcas tradicionais e de produgdo em larga escala ndo davam
espaco para marcas menores, hoje as midias sociais permitem uma maior visibilidade dessas
marcas de nicho. O fluxo da confianga do consumidor mudou de vertical para horizontal. Se
antes eles eram facilmente influenciados por campanhas de marketing, hoje acreditam mais em
indicacdes de familiares e amigos. Por esse motivo, as marcas ndo devem ver os consumidores
como alvos, e sim como produtores de discursos e possiveis defensores ou opositores da marca.

Nessa perspectiva, segundo Kotler (2017), a partir do marketing digital ficou mais facil
aos consumidores se certificar de que o posicionamento publicizado de determinada empresa
se adequa ao que ela faz na pratica. Por esse motivo, é preciso estar alinhado sobre a imagem
desejada da marca juntamente com aquilo que se esta sendo compreendido pelo publico de
fato. Alem disso, a nova era da tecnologia possui como caracteristicas dinamicidade e mudanga
de tendéncias altas, o que acaba por desafiar as empresas. Essa dinamicidade é definida por
Bauman (2001) como “modernidade liquida”, onde tudo ¢é fluido, muito facil de escapar,acabar
ou ser esquecido. O desafio esta nas marcas se adaptarem a essas mudancas, porém sem mudar
sua personalidade, que “¢ a razdo de ser da marca, seu motivo auténtico para existir”
(KOTLER, 2017, p. 10).

Sendo assim, € nitida a importancia que a marca deve considerar ao seu consumidor.
Com as midias sociais, todos sdo produtores de discursos, da mesma forma que, cada vez mais,
a opinido dos outros importa (KOTLER, 2017). Hoje existem varias ferramentas digitais, como
sites e aplicativos, que permitem ao consumidor deixar a sua opinido, bem como pesquisar o
que outros consumidores estdo falando sobre determinada marca. Todas essas formas de
discursos acabam impactando diretamente na imagem da organizacdo. Na perspectiva
organizacional, Baldissera (2009) discorre sobre esse paradigma ao mensurar trés tipos de
comunicacdes organizacionais, que ndo abrange somente aquela fala autorizada da
organizacdo. Sao eles: (a) organizacdo comunicada: aquilo que é dito pela organizacdo ao seu
publico em busca da sua imagem-conceito; (b) organizacdo comunicante: é toda acomunicagao
que parte de um sujeito e que estabelece algum tipo de relacdo com a organizacédo; (c)
organizacdo falada: tudo aquilo que se fala sobre a organizacdo, mas que se encontra fora do
ambito organizacional.

E nos dois Gltimos tipos de comunicacdo que os produtores de discurso online se

encontram. Eles estdo fora do controle da organizacdo, mesmo que mantendo algum tipo de
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relagdo com a marca, como na pagina do Facebook, por exemplo. Porém, sdo muito
importantes, uma vez que podem atuar diretamente na imagem-conceito da organizacao.
Portanto, se ndo ha um alinhamento entre a imagem que a marca quer passar aos consumidores
e aquela que realmente € percebida por eles, a organizacdo terd uma grande perda de mercado.
(KOTLER, 2017)

O papel das relacdes publicas, nesse contexto, esta justamente no gerenciamento da
interacdo entre os publicos da organizagdo. Para Grunig (2009), o modelo ideal de comunicacao
entre a organizagdo e seus publicos é definido como simétrico de méo dupla. Esse modelo
prevé gue a comunicacdo organizacional se constitui como uma administracdo dos conflitos
entre publicos, de forma que haja uma troca entre as partes interessadas. Essa € uma estratégia
utilizada pelas Relagdes Publicas para aproximar a organizacdo do ambiente desejado. Sendo
assim, pode-se dizer que a fun¢do de RP ndo esta relacionada a simples emissdo de mensagens
a determinado mercado, mas sim de construgdo de relacionamento.

Esse processo de interagdo e construcdo de relacionamentos das marcas com seus
consumidores foi muito influenciado pelas telas, interferindo de forma direta na decisdo de
compra do cliente. Kotler (2017) trata a conectividade mdvel como o nivel mais basico da
conectividade, onde ela serve apenas como instrumento de comunicacdo. No nivel mais
aprofundado se encontra a conectividade experiencial, onde a internet agrega experiéncia
superior entre marca e consumidor. Porém, ndo se deve esperar, segundo 0 autor, que 0
marketing offline acabe, pois se espera que essas duas esferas coexistam de forma simultdnea
para oferecer ao cliente uma melhor experiéncia. Em outra concepc¢éo, Turkle (1999) defende
que as fronteiras do real e do virtual estdo cada vez mais permeaveis, ou seja, ndo deve mais
haver essa dicotomia entre online e offline. Isso € o que Castells (2000) chama de cultura da
virtualidade real, onde ndo existe oposicdo entre o real e o virtual. 1sso ocorre pois, com as
midias digitais, 0 mundo concreto passou a ser representado virtualmente.

No mundo digital, Kotler (2017) afirma que o processo de decisdo de compra €
complexo e influenciavel. Um dos trés grupos mais influencidveis da internet refere-se aquele
denominado como netizens (cidaddos da internet), que sdo pessoas que “se importam em
desenvolver a internet para beneficio no mundo em geral” (KOTLER, 2017, p. 55). Estes sao
conectores sociais, online a todo o momento, que contribuem para a internet e ndo apenas
consomem aquilo que ela oferece. Sendo assim, o poder de influéncia dos netizens é
considerado altissimo.

Precisa-se entender, entdo, por qual motivo esse grupo ganha tanta visibilidade e

influéncia no mundo digital. Nessa perspectiva, Recuero (2009) afirma que, na internet, as
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informacdes e suas conexdes estdo relacionadas ao capital social a que estdo contextualizadas.
A autora cita Lin (2001 apud RECUERO, 2009), que define capital social como “o valor que
circula dentro de uma rede social por muitos autores” (2009, p. 5 apud RECUERO, 2009).
Além disso, com base em Bourdieu (1983), Recuero (2009), acredita que esse valor possui
forte relagdo ao grupo que conduz a informacdo. Nesse caso, 0 grupo de influenciadores citado
por Kotler seria uma forte conexdo, com valor de capital social alto, capaz de influenciar
diversos seguidores, que, posteriormente, viram consumidores da marca.

Kotler (2017) mapeia o caminho do consumidor a partir da nova perspectiva do
marketing digital. Antigamente, o mapeamento era feito a partir do modelo AIDA: atencéo,
desejo, interesse e acdo. Entende-se que hoje esse € um processo mais complexo,
principalmente pela fase de recompra que ndo é datada no antigo modelo, bem como a agéo de
advogar a marca, além da propria possibilidade de atuacdo plural e continua que o consumidor
assume na perspectiva digital. Sendo assim, Kotler (2017) defende um novo processo, onde
existem os cinco As: assimilagcdo, atracdo, arguicdo, acdo e apologia. O processo mais
importante para esse estudo é a fase da apologia, caracterizada como 0 momento em gue 0s
consumidores desenvolvem uma fidelidade a marca, caracterizada por recompra, defesa e
recomendacdo da marca perante outros consumidores.

Em outra perspectiva, Lindstrom (2009) defende que o caminho do consumidor é um
encontro entre ciéncia e marketing e suas estratégias nada mais sdo do que um jogo de
adivinhacdo, que acabou dando certo. Para o autor, 0 comportamento de consumo é 90% das
vezes inconsciente. Para Martins (1999), essa inconsciéncia estda mais relacionada ao
emocional, que fala mais alto na hora da escolha das marcas. Para o autor, a decisdo de compra
sofre grande influéncia da busca pela emocédo por parte dos consumidores, que procuram
marcas com quem eles se conectem mais, gerando uma sensacéo de pertencimento.

Uma ferramenta que auxilia no processo de construcdo de imagem de marca é o
marketing de contetdo. Ele surge com as tecnologias das redes sociais digitais e ajuda na
consolidagdo da marca se for feito da forma correta. Porém, Kotler (2017) defende que, para
obter bons resultados, 0 marketing de contetdo deve passar por oito passos: fixar metas, mapear
0 publico, planejar o conteudo, criar o conteudo, distribuir o conteldo de forma efetiva, ampliar
o conteldo, avaliar o marketing do conteudo e, por fim, melhorar o que for necessario. Somente
ap6s um bom planejamento e avaliagdo é que se pode dizer que um marketing de contetdo
trouxe beneficios a marca. De forma geral, ele se constitui em uma mudanca de mentalidade
dos profissionais de marketing, disseminando aquilo que € realmente relevante para o seu

publico.
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As marcas que estdo realizando um bom marketing de conteGdo fornecem aos
consumidores acesso a contetido original de altaqualidade enquanto contamhistorias
interessantes sobre si mesmas. O marketing de conteido muda o papel dos
profissionais de marketing de promotores da marca para contadores de histdrias.
(KOTLER, 2017, p. 147)

O marketing de contetdo pode utilizar duas importantes técnicas para a presente
pesquisa: o teaser e o storytelling. Sendo Cestari (2010), o teaser se caracteriza como uma
mensagem curta que desperta a curiosidade dos consumidores, utilizada muito em langamentos
de marcas ou produtos, gerando grande expectativa para o evento. Ele tem a funcéo de instigar
o0 desejo de novas informagdes, caracteristicas e diferenciais, de forma a prender a atengcdo do
consumidor no momento do lan¢camento do produto (CESTARI, 2010). O teaser € utilizado
desde a ascensdo do jornal impresso, mas teve sua fungdo ainda mais aprimorada no ambiente
digital.

Nessa mesma perspectiva, Martins e Fortes (2007, p. 47) afirmam que com o advento
das tecnologias e midias sociais, contar histdrias se torna uma ferramenta muito importante no
meio corporativo como forma de se comunicar com o publico. Cogo e Nassar (2011), entendem
essa ferramenta por storytelling, “formato de pensar a comunicagdo, baseado na contagdo de
relatos de experiéncia de individuos integrantes de uma dada comunidade, com estrutura
atrativa e engajadora” (COGO, NASSAR, 2011, p. 3). A partir da narrativa de historias, é
possivel para uma organizacdo tratar sobre assuntos delicados e criar personagens que se
tornam suportes vivos de historias vivas. Cogo e Nassar (2011) afirmam que “ndo se trata,
portanto, de qualquer narrativa de entretenimento, mas sim aquela que tem também o objetivo
de formatar pensamentos e veicular significagdes” (2011, p. 9) Uma marca pode utilizar dessa
ferramenta para ir além do produto de alta qualidade como argumento para a efetivacdo da
venda, mostrando, a partir do storytelling, a trajetéria da marca, criando significacdes
inspiradoras para o publico (COGO, NASSAR, 2011). Para Domingos (2008), o storytelling
promove uma interagdo comunicativa da marca com seus publicos, acrescentando forte valor
em suas relacoes.

Kotler (2017) defende que existem trés niveis de intera¢do do consumidor: satisfacéo,
experiéncia e engajamento. Uma marca com produtos superiores ao mercado fornece
satisfacdo. Aquelas que vdo além de seus produtos ou servicos, fornecem uma melhor
experiéncia. Porém, aquelas que ultrapassam expectativas e abordam necessidades e desejos
do consumidor, acabam por engaja-lo. S3o essas marcas que possuem um fator de

encantamento que se diferenciam dos concorrentes e adquirem clientes que defendem a marca.
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Sendo assim, entende-se que uma marca nao pode ser tratada apenas como um nome, mas sim
com todo o valor que esta em sua volta, buscando sempre associa¢cdes positivas para si mesma
(MCCARTHY e PERREAULT JUNIOR, 1997). Esse processo estd tambem associado a
pessoas com alto nivel de visibilidade na sociedade, que acabam virando celebridades e, com
0 auxilio do marketing, se desenvolvem como marcas.
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3. MARKETING DE CELEBRIDADES

O fendmeno das celebridades, com as novas tecnologias, se espalhou por instancias
pouco vistas anteriormente. A producdo de marketing de imagens que personagens politicos,
religiosos, executivos e muitos outros ganharam, comprova que a visibilidade possui um valor
alto na nova eradigital (REIN, KOTLER e STOLLER, 1999). Os autores afirmam que vivemos
em uma cultura baseada em celebridades, onde todos buscam o poder de ser visivel ao mundo.
Para Coelho (1999), a fama se opde ao anonimato, buscando a diferenciagdo de individuos
iguais. Mais que isso, a celebridade é uma construcdo da imagem de si para 0s outros.

Precisa-se entender, entdo, o que sdo, de fato, essas celebridades. Rein, Kotler e Stoller
(1999) dao varios significados ao termo, todos concentrados em reputacdo, elogios e
popularidade. Morin (1957) afirma que as estrelas nascem do casamento hibrido entre o ator e
seu personagem, onde ambos acabam influenciando um ao outro. Para compreensédo do termo,
deve-se entender que, na perspectiva do autor, a celebridade esta relacionada aos herois dos
mitos, aqui caracterizados como “um conjunto de condutas a situagdes imaginarias” (p. 26),
normalmente protagonizadas por herois ou deuses. Os her0is, por sua vez, Sao personagens que
se encontram no meio do caminho para a divinizagdo. Assim, o ator, ao interpretar personagens
herdicos, passa a absorver parte de sua esséncia, transformando-se em estrela.

Em outra perspectiva, Morin (1962) entende celebridades como as “vedetes da grande
imprensa, os olimpianos modernos™ (p. 99), que vivem no impeto do imagmnario para o reale
vice e versa. O olimpismo desses personagens nasce a partir do imaginario para aqueles astros
do cinema e a partir do real para aqueles que tém seu sucesso baseado em suas fun¢des na
sociedade. Porém, é a partir da era da informacdo que os olimpianos tradicionais se
transformam em vedetes. Agora, os olimpianos sdo humanizados e tiveram suas relagdes com
0 publico multiplicadas. Esse novo Olimpo é citado por Morin (1962) como 0 curso mais
moderno da cultura de massa da época. Na era da informacéo, as grandes celebridades tém sua
vida estampada na midia, promovendo um olhar curioso por parte da sociedade. A partir disso,
foi possivel descobrir mistérios da familia real britdnica, por exemplo, que demonstram que a
Rainha Elizabeth possui angustias como a de qualquer outra mulher plebeia, onde “a rainha
cumpre, a0 mesmo tempo, sua sobre humanidade e sua extrema humanidade” (MORIN, 1962,
p. 100). E a partir dessa humanidade estampada nos jornais mundo afora, que se inicia o

processo de projecao e identificacdo por parte da sociedade.

Desde queas estrelas inacessiveis e sublimes do cinema descerama Terra, desde que
as cortes reais se transformaramem Trianons da cultura de massa - isto &, desde o
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progresso propriamente dito da cultura de massa como tal -, a vida dos olimpianos
participa da vida quotidiana dos mortais, seus amores lendarios participam dos
destinos dosamores mortais, seus sentimentos sdo experimentados pela humanidade
média; esses olimpianos podematé, no futuro, aceitar o aburguesamento de um
casamentoplebeu, o fotdgrafo da princesa briténica, o médico da diva italiana, com
a condicdo de que esse casamento plebeu seja transfigurado pelo amor. (MORIN,
1962, p. 100)

Assim, a partir da proximidade dos olimpianos com a sociedade em geral, se constroi
uma ambiguidade natural, onde eles se contemplam simultaneamente no imaginario e no real.
Ao mesmo tempo sdo ideais inimitadveis e modelos imitaveis. Esse processo acontece também
com chefes de Estado e politicos, que sdo guias soberanos e,ao mesmo tempo, pais de familia.
O seu papel os transforma em sobre humanos, porém sdo, ainda assim, humanos na vida
privada. Segundo Morin (1962), esse é justamente o papel da midia: transforma-los em
olimpianos ao mesmo tempo em que permite a identificagdo através da publicizacdo do seu
privado. A partir dai, se constréi uma nova alta sociedade: mais mitologica e, paradoxalmente,
mais proxima do dia a dia da sociedade.

Porém, essas celebridades, com todo o seu sucesso, ndo devem esquecer o grande desafio
da modernidade atual: a sua fluidez. Para Bauman (2001), a modernidade liquida parte do
pressuposto de que as relacdes e os sinais sociais tornam-se volateis. Os liquidos sofrem
mudancas constantes e sua forma ndo se conserva por muito tempo. Em tempos liquidos, nada
é feito para durar. O autor defende que somos influenciados por um desejo constante de novos
sonhos, realizagOes e praticas. O prazer é caracterizado como sensacao passageira € o individuo
busca uma forma de manté-lo constante. Sendo assim, Bauman (2001) afirma que a mudanca
€ a Unica coisa permanente na modernidade liquida.

Junto com esse novo contexto, o sujeito também se transforma em liquido (BAUMAN,
2001). Na modernidade, um individuo pode ter diversas identidades se manifestando em
momentos diferentes. Nessa perspectiva, Goffman (1959) faz alusdo ao teatro a partir das
interacbes humanas. Para o autor, a vida social é compreendida como um palco, onde sédo
representados diversos papeis. Nesse palco, um mesmo individuo pode ser mais de um
personagem, dependendo da circunstancia em que for inserido. Por exemplo, uma mulher
medica possui um papel no trabalho, quando se envolve e trata pessoas doentes. Porém, quando
chega em casa, possui um papel diferente de mée e esposa, se relacionando de forma diferente
com seu marido e seus filhos, ou, ainda, quando vai a um bar com 0s amigos, Se encontra em
mais um papel diferente dos demais. Isso ocorre, segundo o autor, pois as interacdes sao

influenciadas diretamente por uma definicdo hierarquica de poder e expectativas que ocorre
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anteriormente, motivando o individuo a construir a apresentacdo do Eu aos outros de diferentes
maneiras, dependendo do contexto dos atores, da platéia e de suas expectativas.

Sendo assim, com a velocidade com que as tendéncias se constroem e desconstroem,
bem como com a multiplicidade de personagens que um individuo pode se identificar, precisa-
se entender como uma celebridade se mantém nos holofotes e, mais que isso, faz sua fama
ascender e se promove ainda mais. Armstrong (1998) diz que se tornar visivel € apenas a
primeira decisdo que a celebridade toma. Porém, o caminho que se segue dali para frente é que
vai determinar a duragéo do triunfo.

Para Rein, Kotler e Stoller (1999), algumas pessoas desenvolvem capacidade e
comportamentos que a audiéncia valoriza quase que sem esfor¢o, ganhando uma alta
visibilidade facilmente. Porém, existem aquelas pessoas que almejam a fama e precisam lutar
ativamente para alcancar a visibilidade desejada. E ai que entra o processo de marketing de
celebridades, onde, muitas vezes, essas pessoas passam por algum tipo de transformacéo para
tal. Na verdade, esse marketing € o mesmo dos produtos em geral no que diz respeito a
pesquisar 0 mercado e entender exatamente o0 que ele precisa, o que ele procura e 0 que o
satisfaz. Nao se quer dizer aqui que pessoas sdo iguais a produtos, mas sim que em um mundo
como o musical, por exemplo, em que hd muitas celebridades com alto grau de visibilidade, o
marketing utilizado por cada uma delas impactard de forma grandiosa em suas famas. Nesse
mesmo ambito, Vaz (1995) afirma que pessoas ndo podem ser confundidas com produtos, pois
0 produto € o beneficio que a marca traz ao seu publico. Para Cardia (2004), a pessoa esta mais
ligada a instituicdo, que possui personalidade. Um cantor, por exemplo, deve ser entendido
como uma instituicdo que produz discursos, significacdo e sentido, enquanto seu produto é a
musica, que beneficia quem a consome.

Para se iniciar um planejamento do marketing de celebridade, Rein, Kotler e Stoller
(1999) afirmam que € preciso fazer uma profunda andlise de mercado, onde o profissional deve
verificar as tendéncias em geral e especificar qual seria a principal segmentacdo de mercado
que acolheria o seu aspirante a artista. Quanto mais definido e delimitado estiver o mercado
alvo do artista em questdo, mais facil serd fazer o planejamento de suas estratégias para
ascensdo da visibilidade. Ha trés forcas que auxiliam nessa busca pela fama: a audiéncia, que
muitas vezes domina o processo de marketing; os patrocinadores, que podem ser pessoas ou
instituicOes; e os meios de comunicagdo, que ajudam na disseminacdo da fama (REIN,
KOTLER E STOLLER, 1999).

Apos a delimitacdo do mercado e dos objetivos que se deseja alcancar, é preciso,

segundo Vaz (1995), caracterizar um valor distintivo da pessoa, buscando se diferenciar dos
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demais. Seja habilidade ou qualidade, esse fator é crucial para o destaque e principalmente a
duracdo da visibilidade. Nessa mesma perspectiva, Rein, Kotler e Stoller (1999) descrevem
nove caracteristicas para o destague de um personagem publico: (a) particularidade pessoal
distinta; (b) despertar interesse; (c) ndo ser previsivel; (d) miltiplas caracteristicas e nem todas
devem estar a primeira vista; (e) revelacdo de mudancas ao longo do tempo; (f) ndo se
comunicar com a audiéncia apenas com palavras, mas também com sua imagem; (g) ter
motivacdo e ndo apenas habito; (h) a celebridade deve ser vista desempenhando um papel e
também outras atividades pessoais; (i) apesar de tantas caracteristicas, deve-se ter consisténcia
com o passar do tempo.

Todas essas estratégias e caracteristicas sdo motivadas para que uma celebridade se
torne, de alguma forma, lembrada pelo maior tempo possivel. 1sso ocorre, segundo Rein, Kotler
e Stoller (1999), pois as forcas que criam as celebridades ndo séo as mesmas que as sustentam.
Os autores determinam seis modelos do ciclo de vida das celebridades, conforme mostra a
figura 1.

Figura 1: Modelos de ciclos de vida das celebridades

A. Modelo progresso- B. Modelo da-noite- C. Modelo
constante-para-o-lopo para-o-dia duas-fases

D. Modelo E. Modelo F. Modslo
meteoro fénix onda

Fonte: Rein, Kotlere Stoller, 1999, p. 254

No modelo progresso constante para o topo, a celebridade alcanca uma visibilidade
progressiva durante sua carreira e nunca desaparece da memoria da audiéncia. J& no modelo da
noite para o dia, ocorre uma fama instantanea e duradoura. No modelo duas fases,a celebridade
possui modesta fama por um longo tempo e apds obtém alta visibilidade. No modelo meteoro,
a celebridade ganha fama téo rapidamente quanto a perde. O modelo fénix, por sua vez, ocorre
quando alguém alcanca a fama, € esquecido por um tempo e, apos, se reinventa e volta a tera
visibilidade anterior. Por ultimo, o modelo onda é caracterizado por pessoas que ganham uma

certa visibilidade de tempos em tempos, sempre de forma inconstante.
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Sendo assim, para obterem modelos de fama duradouros, as celebridades e seus
profissionais de marketing precisam administrar sua exposi¢cdo. Esse aspecto se baseia em
“quao frequente, de quais maneiras € em quais lugares a imagem do aspirante ¢ distribuida as
audiéncias” (REIN, KOTLER, STOLLER, p. 257, 1999). Normalmente, no inicio da carreira,
a audiéncia pode absorver uma visibilidade altissima e ainda assim querer muito mais daquela
celebridade. Porém, com o passar do tempo, € inteligente dar um passo atras e diminuir sua
exposicdo para, ainda assim, ter fama e visibilidade.

Com tantos processos sendo criados para o desenvolvimento do marketing de
celebridades, foi possivel verificar a ascensdo de uma industria voltada justamente para esse

segmento, conforme mostra a figura 2.

Figura 2: Estrutura da indUstria da celebridade

Jornais

Teatros
Publicitarios Revistas Casas de shows, Restaurantes
Empresas de relagdes publicas Rédio Bares, Saldes de danga
Agéncias de publicidade ™ Estidios cinematograficos
Empresas de pesquisa de mercado  Filmes Estadios esportivos
Industria da Indl]str!a d%s Indistria do
publicidade comunicagdes entretenimento

Industria da Indﬂstﬁa da Aparéncia
representagao celebridade

A Estilistas
gentes )
Magquiadores
ais
Gerentes pesso R

Empresarios
i Industria de
Gstri Industria de servigos _ :
'"CLUS"'a % legais € negoécios treinament
SSO y
- dos Professores de musica
Advoga:

Contabilistas
sultores de investimento

Fabricantes de brindes
Fabricantes de roupas de marca
Fabricantes de artigos esportivos

e brinquedos voz e postura pessoal
Professores de boas

Professores de representacao
e dramaturgia

5t Professores de entonagao de

maneiras

Fonte:REIN, KOTLER, STOLLER, 1999, p. 35

A partir da construcdo de cada uma dessas indUstrias, percebe-se o valor que a
celebridade possui nos dias atuais. Essa estrutura mostra varias areas da sociedade que se
envolvem na ascensdo e na manutencdo desse artista, através de contetdos, entretenimento e
gestdo de imagem, entre tantas outras fungOes, gerando visibilidade. Sendo assim, pela
importancia que uma celebridade possui na era moderna, se faz necessério discutir o papel da

midia nesse processo, que tende a crescer cada vez mais.
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3.1 AMIDIA COMO MEIO DE VISIBILIDADE: TRANSFORMANDO CELEBRIDADES
EM MARCAS

Silverstone (1999) defende o consumo ndo apenas como 0 ato da compra, mas sim
como o ciclo que ele carrega. O consumo € um fenbmeno que representa ideias e sonhos e une
individuos e sociedades em gostos, status e tantos outros grupos. Sobretudo, esse processo se
caracteriza por um jogo de significados que foca na imagem do produto e apropriagdo do uso.
Partindo do pressuposto da recepgdo, o autor defende que o ouvinte de radio, o espectador de
cinema e de televisdo e os leitores de jornais sdo seres ativos na producdo de significados. 1sso
ocorre, pois o individuo se aproxima da midia como ser consciente e os significados que sao
construidos a partir do que se I8, ouve ou V&, sdo resultados da capacidade de seres sociais, que
interpretam e dado sentido aos fatos. Por esse motivo, o consumo € construido e influenciado
diretamente pela midia.

Isso comprova o0 quanto a midia ganhou poder na sociedade em geral e,
consequentemente, nos consumidores de celebridades também. Com o aumento da competicdo
do mercado e a maior necessidade de visibilidade, houve uma explosdo de publicitarios no
ramo. A publicidade, segundo Rein, Kotler e Stoller (1999), serve como a voz da celebridade
e propaga informacgdes para seus publicos através de ferramentas mididticas, captando a
atencdo da audiéncia. Mais que isso, a publicidade e a midia permitem que a celebridade
construa sua historia e, com ela, sua personalidade. Isso tudo deve ser feito de forma auténtica,
se diferenciando e transmitindo verdade aos publicos.

Rein, Kotler e Stoller (1999) defendem que a midia possui trés vantagens principais em
relacdo as celebridades, que devem estar no radar de suas equipes: (a) a midia representa o
publico, pois a audiéncia da grande credibilidade a programas de TV; (b) a midia tem a palavra
final: a edicdo, onde uma entrevista de 30 minutos, muitas vezes é editada e acaba com 25
segundos do noticiario; (c) a midia faz perguntas e € muito mais facil perguntar do que
responder. Nesse caso, a celebridade pode retardar ou evitar a resposta, visando ganhar tempo,
ou responder rapidamente, buscando evitar acusagdes sobre omisséo da verdade.

Sendo assim, percebemos que a midia ajuda muito no processo de visibilidade da
celebridade, porém, se ndo trabalhada da melhor forma, pode acabar prejudicando a imagem
do artista. O profissional de Rela¢Ges Publicas, para Rein, Kotler e Stoller (1999), possui
funcdo fundamental nesse processo. E ele quem fara a escolha da melhor estratégia para a

celebridade, bem como podera remediar ou até salvar uma situacdo de crise de imagem. A
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divulgacdo da celebridade é uma de suas funcdes e, segundo 0s autores, se caracteriza como
uma ‘“configuracdo de elementos que chamam a atengdo e depois a sustentam” (REIN,
KOTLER, STOLLER, 1999, p. 245). Sdo envolvidos seis elementos-chave em uma formula
para tracar a estratégia de divulgacdo de determinada agdo: (a) audiéncia e suas necessidades
especificas; (b) selecao da historia ‘“correta”; (c) oportunidade, ou seja, quando agir; (d)
posicionamento, onde fazé-lo; (e) colocacédo, ou seja, em qual setor ou veiculos; (f) a tdo
esperada acdo e qual o veiculo correto para seu lancamento. Na figura a seguir, sdo

apresentadas quatro formas de divulgacdo de imagens de celebridades para a audiéncia.

Figura 3: Producéo da celebridade

Apresentagoes formais

Gerenciamento de
apresentagoes

Celebridade Audiéncia

Mengoes

Produtos tangiveis

Fonte: REIN, KOTLER, STOLLER, 1999, p. 198

As apresentacOes formais correspondem a aparicGes planejadas posteriormente pela
equipe, seja ao vivo ou transmitidas pela midia. Enquanto isso, as apresentacdes gerenciadas
sdo as transmitidas atraves de programas de entrevista, aparicbes em trabalhos de caridade,
eventos em lugares publicos e noticias “plantadas”. Esse tipo de apresentacdo tem como
objetivo “manter ou obter um certo nivel de atengdo publica ou imagem, ou aumentar o “preco”
do caché da celebridade (REIN, KOTLER E STOLLER, 1999, p. 198). S&o elas que estimulam
maior demanda para a apresentacdo formal. Por sua vez, a divulgacdo através de mencgdes €
feita por repdrteres, colunistas de fofocas e autores, quase sempre de forma espontanea. Por
Gltimo, os autores citam a divulgacdo através de produtos tangiveis, que € caracterizado por
objetos de marcas que carregam a imagem da celebridade como fotos, bonecos ou desenhos.
Tudo isso auxilia no ganho de visibilidade do artista, se escolhidas pelo canal correto de

distribuicdo, além de royalties na comercializacdo desses produtos.
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O canal de distribuicdo deve ter por objetivo produzir um encontro com a audiéncia
(REIN, KOTLER, STOLLER, 1999). Esses canais sao caracterizados como televisdo, casas
teatrais, feiras, clubes noturnos e filmes. A melhor estratégia dos aspirantes a celebridades é
otimizar o canal aos poucos, conforme melhora sua atuagéo e aumenta sua visibilidade. Tudo
isso, atualmente, é retratado pela midia de alguma forma. Para Matta (2012), devemos partir
da ideia de que toda a celebridade contemporanea é um constructo midiatico. Além disso, as
estratégias mercadolégicas utilizadas por elas servem diretamente a indlstria do
entretenimento. Por esse motivo, “cantores, atores, modelos e atletas, entre outros, sao tratados
como marcas €, suas respectivas imagens, como produtos de consumo” (MATTA, 2012, p. 2)

Assim como um produto é escolhido pelo consumidor por fatores tangiveis como
qualidade, sabe-se que o processo de compra também é influenciado por fatores intangiveis,
estes ligados mais efetivamente as marcas e seus significados. Quando uma celebridade é
referida como marca, ha uma construcdo e significados em seu planejamento. Sendo assim,
entende-se que um cantor, por exemplo, ndo esta associado apenas ao seu trabalho musical,
“mas também sua imagem, seu modo de ser, seus rituais sociais, sua linguagem e suas atitudes:
tudo pode tornar-se produto e pode ser aproveitado como tal” (MATTA, 2012, p. 4). Como
forma de afirmacdo a construcdo midiatica, as celebridades acabam tendo produtos
comercializados que vao além da sua obra, como roupas e acessorios, convidando o
consumidor a entrar no mundo da celebridade admirada.

Como mais um processo que comprova a construcdo de marca de celebridades, algumas
empresas as utilizam para se tornarem porta voz de suas marcas. 1sso é comum na publicidade,
onde se transfere, no imaginario, atributos da celebridade ao produto e a marca em questéo e
vice-e-versa. O emprego da celebridade se torna um estimulo discriminativo através de um
processo de identificacdo com a “marca celebridade” e, por consequéncia, com a “marca do
produto” (RANDAZZO, 1997). Essa frequente pratica se justifica pelas seguintes razoes,
segundo Erdogan (2005, apud ANDRADE, 2008): (a) a transferéncia de valores das
celebridades para as marcas; (b) a construcao de credibilidade da marca a partir de uma figura
conhecida; e (c) o ganho da atencdo do consumidor a partir a celebridade, proliferando a
informacdo na midia. Assim, entende-se que ha uma percepcao por parte dos consumidores
entre a figura conhecida e a fonte de significacdo ao produto anunciado. No contexto do
marketing, a celebridade ¢ definida como “alguém que ¢ familiar o suficiente para aquelas
pessoas com as quais as marcas desejam comunicar-se, € que acrescentam valor para a
comunicagao pela associagao com sua imagem e reputacao” (PRINGLE E BINET, 2005, apud
ANDRADE, 2008).
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Em outra perspectiva, Goldsmith, Lafferty e Newell (2000 apud ANDRADE, 2008)
propde 0 modelo de relacionamentos entre o endossador — celebridade -, marca e recep¢ao por

parte do publico, conforme mostra a figura a seguir.

Figura 4: Modelo conceitual de relacionamentos entre a credibilidade do endossador, a
credibilidade da corporacéo e areacdo a propaganda

Credibilidade do Atitude em relacao
Endossador a propaganda

I

Atitude em relacédo

a marca

Credibilidade da Intengdo de Compra
Instituigéo

Fonte: GOLDSMITH, LAFFET E NEWELL, 2000 apud ANDRADE, 2008

Neste modelo, a credibilidade da celebridade possui impacto direto na atitude do
consumidor em relacdo a propaganda, ndo necessariamente na intencdo de compra, apesar de
impactar de forma indireta. Nesse caso, é a credibilidade da instituicdo que impacta diretamente
nas trés diretrizes: intencdo de compra, atitude em relacdo a marca e atitude em relacdo a
propaganda. Isso mostra que neste modelo, tanto a credibilidade da celebridade como a da
instituicdo trabalnam de forma independentes, porém, buscando persuadir os clientes para o
consumo da mesma forma (ANDRADE, 2008). Relaciona-se essa teoria com o Modelo de
Combinacdo com o Produto (Misra e Beatty, 1990 apud ANDRADE, 2008), onde as autoras
defendem que a celebridade deve ter atributos compativeis com a imagem percebida da marca
e do produto em questao.

Sendo assim, levando em consideracdo que uma marca, segundo Aaker (1998), deve
construir um valor simbélico intangivel para ser caracterizada como tal, entende-se que uma
celebridade também pode ser caracterizada como marca. Sua personalidade, tracos e estilos,
junto a visibilidade nas midias da modernidade, permitem que ocorra um processo de

identificacdo por parte do publico, tornando consumidores fiéis e advogados de sua marca. A
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seguir, sera descrita a carreira da cantora Anitta, celebridade aqui entendida como marca, de

forma a compreender mais a fundo o objeto da presente pesquisa.
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4. ANITTA, MARKETING E REDES SOCIAIS

Anitta nasceu como Larissa de Macedo Machado no bairro Hondrio Gurgel, na cidade do
Rio de Janeiro, em 1993. A artista comegou a cantar ainda muito pequena, com sete anos de
idade, no coral da igreja. Ainda antes da fama, Anitta se formou em um técnico em
administracao e vivia uma vida simples, sempre almejando osonho de ser cantora. Em diversas
entrevistas a cantora explicita sua vontade de ser cantora desde muito cedo e, segundo ela, esse
sempre foi o seu foco. Enquanto fazia estagio na Vale do Rio Doce, com 16 anos, a0 mesmo
tempo Anitta batia de porta em porta de produtores em busca de uma chance4

Larissa virou Anitta em 2010, quando comecou a fazer shows pelos bailes funk do Rio de
Janeiro. A decisdo do nome artistico foi inspirada na personagem principal da minissérie
Presencade Anita exibida em 2001 pela Rede Globo. Segundo aprdpria cantora, a personagem
demonstrava tracos de personalidade que ela mesma acreditava, como o de ser varias mulheres
ao mesmo tempo®. A cantora gueria passar as pessoas essa imagem de sensualidade e respeito,
de auto estima e sentimento, sem precisar Ser uma coisa ou outra necessariamente. Foi a partir
do seunome artistico que Anitta quis demonstrar o que ela seria dali pra frente.

Ainda no Rio de Janeiro, a cantora fazia as primeiras divulgacdes de seu trabalho junto
de seu irmdo pela comunidade em que moravam. Desde o inicio a internet ja auxiliava a
cantora, que buscava visibilidade a todo custo. O contato com a Furacdo 2000, principal
produtora e gravadora de funk carioca,comecou ainda em 2009, quando o produtor e DJ Renato
Azevedo, também conhecido como Batutinha, assistiu a um video no YouTube onde Anitta
cantava e dangava a musica “Soltinha” de Priscila Nocetti (Figura 5)%, cantora de funk da

regido, e viu nela um talento a ser aproveitado.

4 Anitta fala sobre o inicio da carreira. Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=SCKnN2oyPeg&t=213s>. Acesso em 05 de outubro de 2018.
5 Anitta explica a escolha de seu nome artistico. Diponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=SsKMoxYnpyU>. Acesso em 05 de outubro de 2018.

6 VIDEO QUE REVELOU A CANTORA ANITTA. Video n&o oficial. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=RklgdbKQ-SI>. Acesso em 04 de outubro de 2018
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Figura 5: O primeiro video de Anittano YouTube

Fonte: VIDEO QUE REVELOU A CANTORA ANITTA. Video nao oficial. Dis ponivelem:
<https://www.youtube.com/watch?v=RklgdbKQ-SI>. Acesso em04 de outubro de 2018.

Naquela época, ela ja comecou a ter o gostinho do sucesso pela cidade, fazendo shows
todos os finais de semana em bailes funk do Rio como MC Anitta. Durante esse tempo, foi
convidada em programas de radios locais e da gravacdo do DVD da Furacdo 2000. Em 2009
langou sua primeira musica, “Eu Vou Ficar”, que foi sucesso nas radios do Rio de Janeiro. No
ano de 2011, a cantora participou do quadro ‘“Repdrter por um dia” no Rei do Bacalhau, um
dos bailes da Furacdo (Figura 6). No video, disponivel no YouTube, ja se pode ver a cantora
sendo reconhecida por fas como MC, tirando fotos e dangando o famoso “quadradinho™, passo

de danca criado por ela na época.

Figura 6: MC Anitta “Repérter por um dia” da Furacio 2000

<https://www.youtube.com/watch?v=Ce7 yJHBL7I>. Acesso em?7de outubrode 2018.

Seu primeiro videoclipe, ‘“Menina M4”, foi lancado em margo de 2012, no canal do
YouTube “Mais Up Produtora”, assinado pela Furacdo 2000. Hoje o videoclipe possui mais de
49 milhdes de visualizagcBes. Na musica, Anitta fala sobre uma suposta vinganga a um antigo

colega de escola que a esnobou e, que, apds anos, a reencontra.


https://www.youtube.com/watch?v=Ce7_yJHBL7I
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Depois da fama local no Rio de Janeiro e com o auxilio de uma nova empreséria, Kamilla
Fialho, que pagou uma multa de R$226.000,00 a Furacdo 2000 para poder assessoraramenina,
Anitta gravou seu segundo videoclipe em Las Vegas, nos Estados Unidos. “Meiga e Abusada”
é o primeiro video do canal do YouTube de Anitta, lancado em dezembro de 2012, hoje com
97 milhGes de visualizacdes. A musica fala sobre mulheres que ndo aceitam serem iludidas por
homens. Nessa altura, Anitta ja ndo cantava apenas funks em seus shows, mostrando um lado
mais pop. Como a sigla MC se refere a cantores de funk, a cantora decidiu assinar seu nome
artistico apenas como Anitta, para que ndo se prendesse apenas a um ritmo musical’.

Apds um consideravel sucesso em “Meiga e Abusada”, a cantora conquistou um contrato
com a gravadora Warner Music Brasil, langando, em maio de 2013, a cangdo que a fez ser
reconhecida no Brasil inteiro: Show das Poderosas. O videoclipe esta disponivel no canal do
YouTube da Warner Music Brasil e hoje possui mais de 145 milhdes de visualizagbes, sendo
conquistadas as primeiras 10 milhdes no primeiro més de lancamento®. A cancédo temum ritmo
mais pop e sua coreografia se espalhou por todo o pais. Além disso, a musica foi amais vendida
do ano de 2013 na iTunes Store?®, rendendo a ela o prémio de artista do ano pela plataformal0.
O seu primeiro album, intitulado Anitta, foi lancado em 6 de junho de 2013 com 13 faixas.

Ainda no mesmo ano, a cantora fez uma apresentacdo no Prémio Multishow e concorreu
nas categorias “Artista Revelacdo”, “Melhor Clipe” e “Musica Chiclete”, conquistando o
prémio das ultimas duas. Além disso, Anitta ganhou o prémio Melhores do Ano do programa
Domingdo do Faustdo com Show das Poderosas como musica do ano de 2013. No dia da
premiacdo, Anitta havia acabado de passar por uma cirurgia plastica no nariz e apareceu no
programa para receber o prémio ainda com curativos no rosto.

ApOs outros sucessos, Anitta gravou seu primeiro DVD no dia 15 de fevereiro de 2014.
“Meu Lugar” teve a participagdo do rapper Projota com a musica “Cobertor”, que também faz
parte o segundo album da cantora, “Ritmo Perfeito”. A parceria com Projota, primeira da

carreira de Anitta, foi uma muisica romantica que teve grande sucesso no pais, ficando na 43*

7" LEAL, Tatiane. “O show das poderosas”: Anitta e a performance do sucesso feminino. CONECO,
2013

8 Anitta comemora 10 milhdes de publicagdes de ‘Show das Poderosas’. Disponivel em
<https://extra.globo.com/tv-e-lazer/musica/anitta-comemora-0s-10-milhoes-de-visualizacoes-de-
show-das-poderosas-amo-muito-8545131.htmi> Acesso em 06 de outubro de 2018.

° Reprodutor de audio desenvolvido pela marca Apple.

10 “Pre-para!”: Anitta encabegaa lista de downloads no iTunes. Disponivel em
<http://colunas.revistaepoca.globo.com/brunoastuto/2013/05/29/pre-para-anitta-encabeca-a-lista-de-
downloads-no-itunes/> Acesso em 06 de outubro de 2018



https://extra.globo.com/tv-e-lazer/musica/anitta-comemora-os-10-milhoes-de-visualizacoes-de-show-das-poderosas-amo-muito-8545131.html
https://extra.globo.com/tv-e-lazer/musica/anitta-comemora-os-10-milhoes-de-visualizacoes-de-show-das-poderosas-amo-muito-8545131.html
http://colunas.revistaepoca.globo.com/brunoastuto/2013/05/29/pre-para-anitta-encabeca-a-lista-de-downloads-no-itunes/
http://colunas.revistaepoca.globo.com/brunoastuto/2013/05/29/pre-para-anitta-encabeca-a-lista-de-downloads-no-itunes/

37

posicdo no Hot 10011 da Billboard Brasilt2. Hoje, o videoclipe, que esta no canal do YouTube
da cantora, possui mais de 115 milhdes de visualizagbes. Em julho do mesmo ano foi lan¢ado
o terceiro single intitulado ‘“Na Batida” e obteve um milhdo de visualizagdes nas primeiras 24
horas do lancamento do videoclipe!3. Ja nesta época, Anitta era citada como ‘“Rainha do pop
brasileiro” pela revista francesa Paris Match4,

Em agosto de 2014, a cantora recebeu os prémios Disco de Ouro por “Ritmo Perfeito” e
DVD de Platina por “Meu Lugar”. O Disco de Ouro se refere a venda de quarenta mil discos,
enquanto o DVD de platina se refere a oitenta mil DVDs vendidos. Também neste ano, a
cantora ganhou o prémio Melhores do Ano do programa Domingdo do Faustdo com Show das
Poderosas como musica do ano de 2013.

Ainda em 2014, a cantora rompeu com sua entdo empresaria, Kamilla Fialho, e decidiu
sersua propria empresaria a partir daquele momento. Em uma entrevista com Aguinaldo Silval®
em setembro de 2016, Anitta conta como é feito esse processo e que possui todo o apoio de sua
equipe. H& uma assessoria de imprensa que cuida de sua imagem, uma agéncia de publicida de
que gerencia suas redes sociais e um escritério focado na area de vendas e contato com os fas.
Porém, é importante destacar que mesmo com todo o apoio, € ela quem esta por tras de cada
uma das decisdes da sua carreira, sendo sua propria agenciadora e empresaria.

O préximo grande sucesso de Anitta, que a fez ser a primeira cantora brasileira a ocupar
a primeira colocagédo do Spotify Brasil'6, foi lancado em julho de 2015, intitulado “Deixa Ele
Sofrer”, primeiro titulo de seu terceiro album, “Bang”. Ja o videoclipe da musica “Bang” foi o
primeiro a superar as visualizagdes de “Show das Poderosas”. Com a carreira consolidada no
Brasil, a cantora comecava a dar os primeiros passos para a carreira internacional. Em 2016,
em uma entrevista no “Programa com Bial”, do canal GNT, Anitta foi questionada sobre a
internacionalizagdo de sua carreira. A resposta da cantora foi a seguinte: “A pressa € inimiga

da perfeicdo, entendeu? Entdo, se eu for fazer de qualquer jeito, sem um preparo, ndo vai

11 Tabela musical publicada mensalmente com as cem musicas mais ouvidas entre as radios do pais.
12 Revista mensal brasileira de musica, inspirada na revista Billboard, dos Estados Unidos.

13 Nowo clipe de Anitta atinge 1 milhdo de views em menos de 24 horas. Disponivel em
<https://www.portaldenoticias.net/novo-clipe-de-anitta-atinge-1-milhao-de-views-em-menos-de-24-
horas-assista/> Acesso em 06 de outubro de 2018.

14 Revista EPOCA, Bruno Astuto. Revista francesa chama Anitta de “rainha do pop”. Disponivel em
<https://epoca.globo.com/colunas-e-blogs/bruno-astuto/noticia/2014/05/revista-francesa-chama-
banittab-de-rainha-do-pop.html>. Acesso em 07 de outubro de 2018.

15 Papo firme com Aguinaldo Silva - Entrevista ANITTA. Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=SgvRAUYBAXxQ> Acesso em 04 de outubro de 2018.

16 Anitta se torna a 12 cantora brasileira a ocupar o topo do ranking do Spotify. Disponivel em
<http://www.purepeople.com.br/noticia/anitta-se-torna-a-1-cantora-brasileira-a-ocupar-o-topo-do-
ranking-do-spotify _a67957/1> Acesso em 07 de outubro de 2018.



https://www.portaldenoticias.net/novo-clipe-de-anitta-atinge-1-milhao-de-views-em-menos-de-24-horas-assista/
https://www.portaldenoticias.net/novo-clipe-de-anitta-atinge-1-milhao-de-views-em-menos-de-24-horas-assista/
https://www.youtube.com/watch?v=SgvRAUYBAxQ
http://www.purepeople.com.br/noticia/anitta-se-torna-a-1-cantora-brasileira-a-ocupar-o-topo-do-ranking-do-spotify_a67957/1
http://www.purepeople.com.br/noticia/anitta-se-torna-a-1-cantora-brasileira-a-ocupar-o-topo-do-ranking-do-spotify_a67957/1
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adiantar nada. O nivel das pessoas la fora é muito incrivel, o investimento é muito grande e eu
ndo posso ir de qualquer jeito”’. Assim, a cantora ja mostrou um forte planejamento em sua
carreira, onde buscou construir uma carreira consolidada no Brasil e, ap0s, estar preparada para

iniciar sua internacionalizagao.

4.1 O LADO “ANIRA”: A INTERNACIONALIZACAO

Em 2016, Anitta comegou a dar os primeiros passos na carreira internacional. A cantora
gravou um remix com o cantor J. Balvin da musica “Ginza”. O videoclipe foi langado no canal
do YouTube do cantor e foi o primeiro suspiro de Anitta fora do pais em que nasceu. Em julho
do mesmo ano, langou “Sim ou ndo”, sua segunda cangdo com parceria internacional: o cantor
colombiano Maluma. O videoclipe foi langado no canal do YouTube de Anitta e hoje conta
com mais de 300 milhdes de visualizagbes. Assim, a cantora comegou Seu processo de
internacionalizacdo pelo mercado latino-americano de forma gradual, onde as primeiras
musicas ndo deveriam ser totalmente em espanhol, pois, segundo ela, ndo queria perder o
mercado brasileiro, pois 0 pais precisava se acostumar novamente com cangdes na lingua
espanhola.1®

Porém, foi em 2017 que Anitta quis, de fato, ser conhecida internacionalmente. Em maio,
chega as radios a masica Switch, uma parceria com a cantora lggy Azalea. A parceria levou
Anitta a um dos principais programas de auditorio dos Estados Unidos, o “The Tonight Show
Starring Jimmy Fallon”. No dia da apresentacdo, a carioca foi chamada pelo apresentador ao
palco e a pronincia do nome da cantora na lingua inglesa, “Anira”, acabou ficando conhecida
pelos fas brasileiros.

No mesmo més, a cancao “Paradinha”, totalmente em espanhol, foi um grande
lancamento e a primeira solo da cantora em outro idioma que ndo o portugués, hoje com 280
milhGes de visualizacBGes. A expectativa para o dia do lancamento era alta, como foi possivel
verificar nas postagens de Anitta no Instagram dias antes estréia. Até o dia anterior ao

lancamento, a cantora postou fotos nas redes sociais divulgando a nova mdusica.

17 Anitta no Programa com Bial na GNT (2016). Disponivel em
<https://www.youtube.com/watch?v=V6or6r'WW1lkY> Acesso em 05 de outubro de 2018.

18 Anitta fala da resisténcia dos brasileiros com musica em espanhol: ‘Se costumando mais'.
Disponivel em <https://extra.globo.com/tv-e-lazer/anitta-fala-da-resistencia-dos-brasileiros-com-
musicas-em-espanhal-se-acostumando-mais-23263378.html> Acesso em 05 de outubro de 2018.



https://www.youtube.com/watch?v=V6or6rW1IkY
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Além de grandes interagdes nas redes sociais, o langcamento de “Paradinha” contou com
transmissdo ao vivo do Facebook, coletivas de imprensa nas sedes da Google, Facebook e
Spotify, assim como parcerias com os influenciadores Hugo Boss, Lele Pons e Stefano
Gabbanna, que auxiliaram na divulgagdo. Isso comprova a facilidade da utilizacdo de
multicanais pela cantora, buscando conquistar o maior nimero de publico e amaior visibilidade
possivel. A cancdo trouxe a ela oportunidades como participar de dois programas de
entretenimento no México, o Tu Night e Funcion, além de apresentar uma categoria no MTV
Millennial Awards?®. No dia seguinte ao langamento de “Paradinha”, Anitta ainda langou outro
single, “Sua Cara”, em uma parceria com a cantora e drag queen Pablo Vittar e Major Lazer,
um grupo de mausicos eletronicos que fizeram parceria com cantores como Ed Sheeran. A

cancdo conquistou o 3° lugar nas masicas mais ouvidas no Brasil pelo Spotify.

4.1.1 O Projeto Checkmate

Apos ter um gostinho do que seria a fama internacional e mostrar para o Brasil e para
0 mundo que tem muito potencial, a cantora utilizou uma estratégia que ninguem esperava.
Estava na hora de Anitta lancar um novo &lbum, e, ao invés disso, criou o Projeto Checkmate.
O projeto iniciou em 3 de setembro de 2017 e finalizou com o grande Checkmate em 18 de
dezembro do mesmo ano. Um clipe por més, durante quatro meses, trouxeram uma visibilida de
altissima para a cantora no mundo inteiro. A divulgacdo do Projeto iniciou no Instagram com
um video com legendas em inglés e espanhol (Figura 7) e durante todos os meses teve 0 apoio
da marca de varejo C&A (Figura 8). Além disso, todas as musicas possuem alguma parceria

internacional.

Figura 7: Divulgacéo do Projeto Checkmate no Instagram

\ B anitta @ « Seguindo

s

UNA NUEVA CANCION POR MES

anitta R u ready? Estan listos? Vocés estdo
preparados? (Realizagdo: @cea_brasil )

wallacecoelhoblack U

futuro.epresente6978 Ult

itz.mikey1029 Ummmmmmmm ok
itz.mikey1029 Pzkajdjdj shirt sndjd]
lucianacvrd Que buena noticia @ @
denis_s_silva Cadeee?? ?

oQb M
1.128.157 visualizagoes

A NEW VIDEO EVER MONTH
Fonte: Instagram (2018b)

19 Premiacdo latino-americana gue recompensa o melhor da geracdo na musica.
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Figura 8: Apoio da marca C&A durante todo o Projeto

@ anitta @ - Seguindo

anitta Tomorrow! Amanha! Marana!
#CheckMate 1 Will | see You . Realizagdo:
@cea_brasil

drregar mais coim entarnos
floy_slimes.br Legal
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100limites_braap Rt
gui_maciel07 () &
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#hinmanacrimanta0AS4 MM

oQd I\

665.720 visualizagoes

Fonte: Instagram (2018b)

A primeira faixa do projeto, “Will I See You”, foi uma bossa-nova cantada em inglés e
produzida por Poo Bear, que ja trabalhou com grandes nomes da musica internacional como
Justin Bieber. Aqui, a bossa-nova em outra lingua mostra que Anitta pensou em cada passo do
seu projeto. O ritmo brasileiro é o mais conhecido internacionalmente e trouxe os holofotes
para a cantora. Além disso, o clipe mostra Anitta de uma forma mais madura e sensual, com
figurino e locagdes em tons pastéis, comprovando ao mundo que ela ndo sabe sé fazer funk.
Anitta é versétil e foi exatamente isso que ela quis mostrar com o single “Will T See You”

(Figura 9).

Figura 9: O primeiro videoclipe do Projeto Checkmate: Will I See You
1

A4

Fonte: Poo Bear feat. Anitta - Will | See You (Official Music Video). Disponivelem
<https://www.youtube.com/watch?v=e YF8tR1Zzu4> Acessoem07 de outubro de 2018.

O segundo sucesso, “Is That for Me”, langado em 13 de outubro, foi também em ingl€s,
mas agora com um ritmo eletrénico, e, claro, parceria internacional: Alesso, um dos maiores
DJs do mundo. O clipe de EDM (Eletronic Dance Musical) foi gravado na Floresta Amazonica

(Figura 10) e a expectativa do publico era muito alta. No Brasil, foi a segunda musica mais


https://www.youtube.com/watch?v=eYF8tR1Zzu4

41

tocada nas radios e, internacionalmente, alcan¢ou o Top 25 na parada Hot Dance/Eletronic da
Billboard, o Top 20 de musicas em inglés nas radios do México, o Top 25 na parada dance da

Suécia e 0 Top 100 em Portugal.

Figura 10: Videoclipe gravado na Floresta Amazonica: Is That for Me

Fonte: Alesso & Anitta- Is That for Me Official Music Video). Disponivelem
<https://www.youtube.com/watch?v=5ggZ9jIHnr8> Acessoem07 de outubrode 2018.

Em 20 de novembro foi a vez do espanhol, com o hit “Downtown” (Figura 11). Anitta
e J. Balvin, cantor, compositor e DJ colombiano, alcancaram a Top 25 da parada Hot Latin
Songs da Billboard e Top 50 global do Spotify, além de estarem entre as misicas mais ouvidas
de paises como Colémbia, Espanha, Suica e Portugal. O single esteve presente até como
outdoor na Times Square, em Nova York (Figura 12), ¢ entrou em 41° lugar da lista “Emerging
Artists” da Billboard americana. O clipe foi gravado também em NY e teve sua primeira
performance em uma festa do Spotify em Las Vegas. A essa altura, 0 mundo todo ja sabia o

nome da mais nova cantora brasileira que estava nas principais paradas mundiais: Anitta.

Figura 11: Videoclipe de Downtown, por Anitta e J. Balvin

® -
Fonte: Anitta& JBalvin - Downtown (Official Music Video). Disponivelem
<https://www.youtube.com/watch?v=wIS6IX7mAOw>. Acessoem07 de outubro de 2018.



https://www.youtube.com/watch?v=5ggZ9jIHnr8
https://www.youtube.com/watch?v=wlS6Ix7mA0w
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Figura 12: “Downtown” vira outdoor na Times Square, em Nova York

ﬁﬂ anitta @ - Seguindo
Q\‘,,. Times Square, New York City
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Downtown with @jbalvin on @spotify
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@agraver

@shots
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oQa n

1.413.804 visualizagdes

Fonte: Instagram (2018b)

O projeto foi finalizado em 18 de dezembro de 2017, com o Checkmate chamado “Vai
Malandra” (Figura 13). No ultimo single, Anitta volta as suas raizes brasileiras e ao funk, em
parceria com MC Zaac, Maeajor, Tropkillaz e Yuri Martins. O clipe foi gravado na favela do
Vidigal, no Rio de Janeiro, e mostra elementos da cultura da regido, com banho de sol na laje,
moto taxi, mini short e muito funk. A primeira imagem do videoclipe € Anitta caminhando com
um mini short mostrando suas celulites, sem tratar a imagem com uso do photoshop. De todas
as musicas do projeto, a de maior expectativa do publico brasileiro era Vai Malandra, que foi
a primeira aser gravada e divulgada (Figura 14) —a cada langamento, erauma nova expectativa
de ser finalmente o clipe tdo esperado. Com o dltimo single, Anitta alcangou o Top 20 global,
se tornando a primeira musica em portugués a conseguir tal feito. O clipe gerou um debate
sobre objetificacdo da mulher, racismo, machismo e desigualdade social, rendendo reportagens

no jornal The Guardian na Inglaterra e no site da revista Billboard americana.

Figura 13: O grande checkmate: Vai malandra

Fonte: Anitta, Mc Zaac, Maejor ft. Tropkillaz & DJ Yuri Martins - Vai Malandra (Official Music Video).
Disponivel em<https://mww.youtube.com/watch?v=kDhptBT_-VI>. Acesso em07 de outubro de 2018.



https://www.youtube.com/watch?v=kDhptBT_-VI

43

Figura 14: Antes do lancamento do Projeto Checkmate, um teaser de “Vai Malandra”
jé& havia sido lancado

l\s J) anitta @ « Seguindo
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anitta Ontem gravamos um novo clipe.
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SR PR

Srinmdr nnd A SRR

®Qd A

401.989 curtidas

Fonte: Instagram (2018b).

O projeto teve projecdo internacional, conquistando grande visibilidade a cantora.
Neste momento, Anitta ja é conhecida no mundo e possui um processo de construcdo de marca

sélido.

4.2 ACONSTRUCAO DA MARCA ANITTA

Desde o inicio da carreira, Anitta se mostra como uma pessoa poderosa. A autenticidade
da cantora é visivel em varias entrevistas, onde ela demonstra, ao mesmo tempo, humildade e
determinacdo. Sua historia de menina que nasceu na favela, tinha o sonho de virar cantora e o
conquistou, acabou sendo um exemplo de conquista de poder para a midia. Mais que isso, ela
¢ considerada uma pessoa auténtica ao dizer que escreve suas proprias muasicas e que elas sao
fruto de histérias que ela mesma viveu. A partir da conexao entre fas e o “eu-iterior” da
cantora, hd um maior vinculo entre eles, contribuindo ainda mais para dar significacdo a suas
letras. (LEAL, 2013) Tudo isso, atrelado a fatores pautados pelo feminismo em suas musicas e
discursos, mostram que Anitta apareceu para quebrar paradigmas e ser aquilo que as mulheres
querem ser hoje em dia: o que quiserem.

Para Silva (2017), a cantora utiliza alguns elementos para ser, de fato, uma marca. O

primeiro deles ¢ a escolha do nome, que, como ja citado, foi feita por causa da série “Presenca



de Anita” da Rede Globo, onde a personagem principal representava uma mulher “sexy sem
ser vulgar”, justamente aquilo que a cantora queria ter como imagem para o seu publico. Além
disso, a identidade visual da cantora também auxiliou na construcdo de marca. No inicio da
carreira a cantora ja tinha um logotipo (Figura 15), muito atrelado ao videoclipe de Meiga e
Abusada, com “Anitta” em letras cursivas, com ar meigo e feminino, e asas de anjo e uma
espécie de rabo, associando a anjos ¢ demonios. Com o sucesso de “Bang”, veio também uma
mudanga em sua logotipia, trazendo a cantora para um lado mais pop, com a mesma identidade
em todo o CD, conforme mostra a figura 16.

Figura 15: O logotipo da cantora no inicio da carreira

g‘
Fonte: SILVA, Paula V. F, 2017, p. 45.

Figura 16: Logotipia e elementos visuais do terceiro CD: Bang

Fonte: SILVA, Paula V. F, 2017, p. 45.

Ainda como estratégia, Souto (2017) afirma que a cantora utiliza de tensionamentos
diante da vida publica versus a vida privada, mostrando suas experiéncias cotidianas como
entretenimento e produtos culturais. Como exemplo, a autora cita o episédio em que Anitta
havia passado por um procedimento estético nos labios e postou uma foto com a boca inchada.
Apo6s virar noticia no Twitter (Figura 17), a cantora cria sua propria linha de batons, e fala sobre

isso em um show do Rio de Janeiro: “Li varias matérias sobre a minha boca e pensei: preciso
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aproveitar isso, ndo posso perder a chance. Vamos lancar (a linha de batons) e espero que tenha

amesma repercussdo que minha boca teve”20

Figura 17: Anitta vira noticia ap6s procedimento estético.

a JDB £x 2 seguir

MESMA POSE SERA QUE SE
COMBINARAM? #AnittaBicoDePato

SCOTT
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($)]
-
2 %

Fonte: Twitter (2018b)

Com esse posicionamento diferenciado em relacdo a si mesma e seu proprio vinculo

com os fés, a cantora conseguiu se tornar forte o bastante para ser considerada marca. A seguir,

sdo feitas analises nos contetdos do YouTube e Instagram da cantora, buscando identificar o

processo de construcdo de marca.

20 Fonte: SOUTO, Juliana. O posicionamento das marcas na relagdo entre artistas como Anitta e os

seus fas dentro da Cultura Pop. Disponivel em
<http://www.portalintercom.org.br/anais/nordeste2017/resumos/R57-2148-1.pdf> Acesso em 23 de

outubro de 2018.


http://www.portalintercom.org.br/anais/nordeste2017/resumos/R57-2148-1.pdf
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5. ANALISE DA MARCA ANITTA

Neste capitulo, inicialmente, sdo referenciadas as técnicas de pesquisa utilizadas para a
conclusdo o estudo. Apds, otrabalho apresenta a analise dos videoclipes do Projeto Checkmate

e as postagens da cantora no YouTube e Instagram que auxiliaram na construc¢do da sua marca.

5.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para conclusdo dessa pesquisa, foi realizada uma pesquisa bibliografica na perspectiva
de Stumpf (2006) sobre marketing, marca, identificacdes, teaser e storytelling a partir de livros
e artigos. Paraaconstrugdo da histdria do objeto, foi feita uma analise documental (MOREIRA,
2006) em postagens da cantora, entrevistas e seus videoclipes postados no YouTube.

Paraanalisar aconstrucao da marca Anitta e suas estratégias de marketing, foi realizada
analise documental, onde a pesquisadora buscou compreender o olhar do emissor da
informacdo, bem como outras significagfes que podem surgir daquele contetdo. Para isso,
foram analisados dois videos publicados no canal do Youtube da cantora anteriormente ao
inicio do Projeto Checkmate, escolhidos pelo critério quantitativo de maior nimero de
visualizagdes, bem como as postagens do Instagram sobre esses videos. Essa analise dos
videoclipes precedentes ao Checkmate se justifica pela necessidade da compreensdo da
construcdo da marca anteriormente, levando em consideracdo que essa marca ja existia,
conforme mostram as teorias do subcapitulo “A constru¢do da marca Anitta”.

Apos, a andlise documental avanca com os quatro videoclipes do Projeto Checkmate e
de seus processos comunicacionais na rede social Instagram. N&o foram levadas em
consideracao as publicacdes do Facebook de Anitta, pois a rede social é utilizada pela cantora
para publicacdo de fotos com os fas em coletivas anteriores aos shows, ndo especificamente
para divulgacdo de seu trabalho, o que ndo se mostra interessante para a presente pesquisa. Sao
levantadas em consideracdo para a andlise algumas categorias em cada um dos singles:
internacionalizacdo, versionamentos, artistas internacionais e marcas relacionadas. No quadro
a seguir, observa-se os quatro videoclipes, suas respectivas datas de publicagdo e a os cantores

convidados que participaram do single.

Quadro 1: As datas de publicacdo e convidados do Checkmate

MUSICA DATA DE PUBLICACAO CANTORES
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CONVIDADOS
Will | See You 03 de setembro de 2017 Poo Bear
Is That for Me 13 de outubro de 2017 Alesso
Downtown 20 de novembro de 2017 J. Balvin
Vai Malandra 18 de dezembro de 2017 Mc Zaac e Maejor

Fonte: Youtube.com (2018b).

Sendo assim, verifica-se que os quatro videoclipes foram publicados em meses
subsequentes e todos os singles possuem um cantor convidado internacional. A seguir, sdo
analisados os videoclipes de “Bang” e “Sim ou Nao”, buscando apresentar as estratégias de

marca que a cantora ja utilizava antes do Projeto Checkmate.

5.2 A CONSTRUCAO DA MARCA ANITTA SOB A OTICA DOS VIDEOCLIPES
“BANG” E “SIM OU NAO”

Para melhor compreensdo da construgcdo da marca da cantora, sdo analisados dois
videoclipes, Bang e Sim ou N&o, bem como as estratégias que a cantora utilizou na divulgacao
dos dois singles no Instagram, a maior rede social da cantora. Anitta possui mais de trinta
milhdes de seguidores na plataforma e mais de trés mil fotos postadas. Percebe-se, assim, a
relevéncia da rede social paraa cantora.

O videoclipe de “Bang” foi postado no YouTube no dia 09 de outubro de 2015 e hoje
possui mais de 350 milhGes de visualizagbes. Com ele, foi langado um novo &lbum no dia 13
de outubro de 2015 com o mesmo titulo da cancdo, o terceiro da cantora. Como citado no
capitulo anterior, esse alboum marcou uma nova erapara Anitta, que mudou sua logotipia e toda
a comunicacao visual de sua marca. Aqui, ja se reconhece um primeiro valor de marca que,
segundo Aaker (1998), vai além do produto comercializado, mas também est& associado a
elementos como sua logotipia, ou seja, aquilo que serad lembrado como marca. Além disso, o
autor tambeém relaciona as marcas a elementos intangiveis, caracterizados por valores e ideias
que solidifiquem a marca. Na marca Anitta, o proprio nome artistico escolhido pela cantora ja
buscou uma relacdo com mulher empoderada, que se torna o que ela deseja ser. Além disso, a
cantora se desvincula do funk, retirando o MC de sua marca, ampliando sua possibilidade de

aderéncia musical em outros ritmos e formatos. Assim, Anitta cria uma imagem-conceito
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(BALDISSERA, 2006) a partir de seu préprio nome, mostrando como ela deseja que a sua
marca seja compreendida por seus fas. Além disso, a propria escolha do nome artistico se
relaciona a construgdo de um personagem, que, segundo Morin (1957), a partir de um conjunto
de condutas e situacGes imaginarias, acaba tornando a celebridade uma espécie de herdi ou
deus.

Em sua primeira postagem sobre o novo album e novo single, a cantora traz um teaser
do que esta por vir, instigando os f&s, que ficam curiosos para conhecer o novo trabalho de
Anitta. Ja se percebe, nesse momento, a troca de seu logotipo e uma identidade mais voltada
ao pop, com cores vibrantes em meio ao preto e branco, justamente como é o videoclipe de
Bang (figura 18). Para marcar ainda mais 0 novo visual, a cantora posta em seu Instagram
algumas fotos de seus fas imitando a primeira foto do single (figura 18). Aqui, percebe-se o
impacto das midias sociais no comportamento do consumidor defendido por Kotler (2017),
onde a sensacdo de pertencimento que o publico sente em relacdo a marca deve ser utilizada

como estratégia, de forma a aproximar, neste caso, os fas da marca Anitta.

Figura 18: Os fas e a identidade visual de Bang

Fonte: Instagram (2018Db).

Hé& duas postagens relativas ao novo single antes do langamento do mesmo gque mostram
uma parceria da marca Anitta com revistas como a Vogue Brasil e a Marie Claire.
Primeiramente, Anitta faz um convite aos fas para conhecerem as imagens do novo projeto no
site da revista VVogue Brasil. A partir dessa parceria que a cantora consegue se afirmar ainda
mais como marca, uma vez que arevista é a mais importante no segmento de moda feminina
no mundo?l. Ja no dia da pré-estreia do videoclipe, que aconteceu em uma sala de cinema no

estado do Rio de Janeiro, a cantora mostrou, pelo Instagram da Marie Claire, os detalhes do

21 Fonte: https://pt.wikipedia.org/wiki/Vogue (revista). Acesso em 29 de outubro de 2018.
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evento e chamou os fas em seu proprio Instagram para migrarem a rede social da revista. Sendo
assim, os fas de Anitta migraram ao Instagram da revista para saber o que estava acontecendo
na pre-estreia, ao mesmo tempo em que, pessoas que ndo sao seguidores da cantora, souberam,
a partir da revista, que uma nova musica estava sendo lan¢ada. Configuram-se, assim, as Redes
de Organizagcbes por Articulacdo Conceitual - ROACs, definidas por Baldissera (2009), pois
as duas marcas acabam por se relacionar buscando, a partir disso, uma significacdo aos olhares
do publico. Nesse caso, hd um posicionamento de mercado das marcas, que se configura no
ambito simbolico, impulsionando a visibilidade de ambas. Além disso, as duas publicacdes
relacionadas a ambas as revistas sao com imagens da identidade visual de “Bang”, ocorrendo
uma apropriacdo do préprio projeto para além da marca, uma vez que utiliza a linguagem do

single (figura 19).

Figura 19: Divulgacéo das fotos de Bang no site da VVogue Brasil

Fonte: Instagram (2018Db).

Ja em outro post sobre 0 novo trabalho, a cantora lanca uma promogédo para aumentar
ainda mais a visibilidade do videoclipe, agora com a interacdo do publico. Na legenda da foto,
Anitta explica que o estado que mais for citado com a #Bang no Twitter, terd uma sessdo de
cinema no dia anterior ao lancamento, possibilitando aos fés assistirem com ela o0 novo
videoclipe em primeira mao. No dia seguinte, a cantora ja posta o resultado da promogéo, onde
0 Rio de Janeiro foi o estado mais citado e, portanto, alguns fas cariocas poderdo assistir ao
novo single junto da cantora. O resultado ja deveria ser esperado pela producdo de Anitta, uma
vez gue o estado vencedor é o justamente onde a marca Anitta nasceu.

Ainda na véspera da estreia, dia 08 de outubro, Anitta fez outro repost, dessa vez do
Instagram do canal Multishow. Esse post é uma divulgacdo do TVZ, programa diario de
videoclipes do canal, onde no dia 09 de outubro, teve participacdo especial da cantora e

lancamento do clipe inédito de Bang. Ja no dia da estreia, Anitta divulga a programacédo do



50

langcamento, que ndo conta apenas com uma plataforma: ap6s uma live22 no YouTube, o video
foi divulgado nestarede e, em seguida, no programa TVZ, também ao vivo. Com isso, a cantora
consegue sair do mundo da internet e langa seu videoclipe também na televisdo, conquistando
uma maior visibilidade. Também no dia da estreia, a cantora faz uma contagem regressiva, com
mais fotos da nova identidade pop da marca e, ainda, Anitta faz outro repost, agora do
Instagram da Billboard Brasil, divulgando o langamento do videoclipe.

Ja ap6s o lancamento, Anitta posta dois videos no Instagram com pedagos do
videoclipe, convidando os seguidores ao seu canal do Youtube para conhecer o single
completo. Além disso, em seis horas o videoclipe chegou a 1 milhdo de visualizacdes, gerando
mais um post no Instagram da cantora. Ainda por todo o més de outubro, Bang foi conteddo de
postagens na rede social, batendo recordes de visualizacao.

Meses apos o langcamento de Bang, Anitta lancou seu primeiro videoclipe com parceria
internacional, no dia 27 de julho de 2016. “Sim ou Nao” ¢ o segundo clipe mais visto dentre os
que foram langados antes do inicio do projeto Checkmate, hoje com mais de 300 milhdes de
visualizacdes, e tem como participacdo especial o cantor colombiano Maluma. O inicio das
postagens no Instagram foi na semana da estreia, quando a cantora publicou algumas imagens
de reportagens de revistas sobre o novo single (figura 20), j& com imagens do videoclipe,
mostrando que, antes do Instagram, a cantora ja havia mostrado aimprensa de midias impressas
o novo projeto. Apds, a cantora faz quatro postagens do visual do clipe, trés delas com Maluma,
como um teaser do que esta por vir. A partir dessa ferramenta, a marca busca despertar a
curiosidade do publico e explorar uma maior expectativa ao lancamento, conforme defende
Cestari (2010).

22 Transmiss&o de videos ao vivo.
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Figura 20: O lancamento nas revistas anterior ao Instagram
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Fonte: Instagram (2018Db).

Ainda antes da estreia, a cantora faz outra parceria com uma conhecida marca,
convidando seus fés a conhecerem os bastidores das gravacdes do novo clipe no canal do
YouTube da Samsung (figura 21). Mais uma vez, a marca Anitta se relaciona a uma marca
conhecida internacionalmente e impulsiona sua visibilidade, buscando novas significacGes a
sua propria marca (BALDISSERA, 2006). Além disso, ap6s o lancamento, a cantora utilizou
o Instagram ainda para divulgar o sucesso do single, comemorando os quatro milhdes de
visualizagbes em um pouco mais de 24 horas, a musica mais vendida no iTunes e tambem
agradecendo a parceria de Maluma no novo trabalho. Em “Sim ou N2o”, se inicia a
internacionalizagdo da marca, uma vez que é feita uma parceria com um cantor colombiano.
Dessa forma, Anitta se mostra, no Brasil, uma cantora que comeca a fazer trabalhos com
cantores internacionais, ao mesmo tempo em que impulsiona sua visibilidade em relagdo aos

fas colombianos de Maluma.

Figura 21: a parceria das marcas Anitta e Samsung

@ anitta @ - Seguindo

anitta T3 curioso pra conhecer minha
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@maluma ? Corre 13 no canal da
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imagens exclusivas das gravagdes... ja t3
bombandcoo. Direcdo @jessyterrero

larissa_pereira_ferreira Linda

sdemoraes__ Ndo deu pra reparar
nada nada né ? Que vocé copiou s

Qg A

576.515 visualizagoes

Fonte: Instagram.com (2018b).
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Nos dois videoclipes, € possivel perceber a forte presenca de outras marcas na
divulgacdo dos mesmos, de modo a criar novas formas de significacdo da marca Anitta,
relacionando-a com outras igualmente - ou mais - fortes. Segundo Baldissera (2014), além de
impulsionar sua visibilidade, essa relagdo traz énfase ao seu discurso, a sua identidade e
também atribui imagem-conceito positiva a ambas as partes, quando relacionadas da forma
correta. A Samsung, por exemplo, acompanha a carreira de Anitta desde o inicio e em todos os
videos e fotos em que a cantora esta com um celular, este é da marca Samsung. Até mesmo em
videos caseiros, nas publicac@es do stories do Instagram, Anitta esta sempre gravando com um
celular da marca parceira. Assim, entende-se que por ser uma via de mao dupla, onde a cantora
também atribui valor as marcas patrocinadoras, ha uma espécie de Rede de Organizacdes por
Articulagdo Conceitual - ROACS, definida por Baldissera (2014). A seguir, € construido um
quadro comparativo do nimero de publicagbes do Instagram e as visualizagBes do Y outube

entre os dois videoclipes.

Quadro 2: Visualizagbes no YouTube x Publica¢Ges do Instagram

SINGLE PUBLICACOESNO VISUALIZACOES NO
INSTAGRAM YOUTUBE
Bang 51 358.219.334 milhdes
Sim ou Nao 19 311.825.884 milhdes

Fonte: Youtube.com (2018b); Instagram.com (2018b).

Percebe-se um distanciamento do ndmero de publicagBes no Instagram da cantora sobre
os dois singles, podendo ser justificado por Bang fazer parte de um disco que marcou a nova
identidade visual da marca da cantora, dando, assim, mais énfase aele do que a primeira mdsica
com sua parceria internacional. Porém, ndo se v& um descolamento tdo elevado no nimero de
visualizacbes no YouTube entre ambos os videoclipes, podendo ter esse fato associado
justamente a parceria com Maluma, o que traria ndo apenas visualizacdes dos fas e seguidores
da cantora no Instagram, mas também dos admiradores do cantor colombiano.

53A INTERNACIONALIZAQAO DA MARCA: ANALISE DO PROJETO CHECKMATE
As estratégias de internacionalizacdo da marca Anitta comegaram no ano de 2017, mas

s0 foram concretizadas de fato no Projeto Checkmate. Durante quatro meses, de setembro a
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dezembro de 2017, a cantora langcou um single com videoclipe por més, todos com
participacOes especiais. A primeira divulgacdo foi feita no Instagram com um video nos trés
idiomas das musicas (portugués, inglés e espanhol), como vimos na figura 7. A estratégia de
distribuicdo dos clipes através de uma serializagdo, onde todo 0 més, durante esse periodo, uma
musica nova era lancada, foi a resposta de Anitta a velocidade com que as novidades deixam
de ser assim tdo novas, caracterizada pela modernidade liquida da visdo de Bauman (2001).
Além disso, a estratégia de serializacdo dos clipes pode ser entendida como uma ferramenta de
storytelling, onde, anunciando ao publico que seria lancado um videoclipe por més, a cantora
constroi uma espécie de episddios, mantendo a audiéncia em todos eles.

A cantora também utilizou uma estratégia de experiéncia multiplataforma no
relacionamento com o publico, onde no dia anterior ao langcamento de todos os singles, as
cidades de S&o Paulo (SP), Rio de Janeiro (RJ) e Belo Horizonte (MG), amanheceram com
pecas de xadrez da cantora espalhadas pelas capitais (figura 22). Essa estratégia despertou a
curiosidade dos fés, que tiraram fotos e compartilharam nas redes sociais, gerando uma maior
visibilidade ao projeto?2. Com isso, hd uma conectividade experiencial, ndo somente a
conectividade movel, o que, na visdo de Kotler (2017), juntamente a uma experiéncia
multicanal é o que diferencia uma marca forte, que molda suas a¢des de acordo com o que gera
a interacdo do publico junto a marca.

O Projeto Checkmate, na andlise desta pesquisa, se enguadra em seis dos oito passos
que uma marca deve construir para obter bons resultados no marketing de contetdo: (a) fixar
metas, que seria a ascensao internacional da marca; (b) mapeia o publico, criando musicas em
mais de um idioma; (c) planeja o conteldo, sendo Vai Malandra o primeiro videoclipe gravado
e divulgado atraves de teaser, mesmo sendo o ultimo a ser lan¢ado; (d) cria o contetdo a partir
dos videoclipes; (e) distribui o contetdo de forma efetiva no Instagram e na imprensa de forma
geral; (f) amplia o conteudo, continuando a divulgacdo do Projeto mesmo ap6s o seu término.
Os outros dois passos seriam a avaliagdo do contedo e a melhoria do mesmo, que, neste caso,
ndo se teve acesso a informacdo. Para melhor compreenséo das estratégias da cantora, a seguir,
serdo feitas andlises dos conteldos postados na rede social Instagram sobre cada um dos

lancamentos.

23 Fonte: <https://revistaquem.globo.com/QUEM-News/noticia/2017/09/pecas-de-xadrez-com-nome-
da-anitta-sao-espalhadas-por-capitais-do-brasil.html> Acesso em 30 de outubro de 2018
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Figura 22: Capitais amanhecem com pecas de xadrez gigantes
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Fonte: Instagram (2018b).

O primeiro videoclipe, intitulado Will | See You, foi langado no dia 03 de setembro de
2017, com participacdo do compositor americano Poo Bear. Apesar de ser uma mdsica em
inglés, a cantora traz elementos brasileiros com o ritmo bossa nova. Além disso, o clipe possui
espécies de tracos das cantoras internacionais, onde Anitta aparece de lingeries brancas, emum
cenario emtons pastéis, muito proximo a cantoras como Beoncé e Ariana Grande, por exemplo.
O publico acaba conhecendo, pela primeira vez, um lado diferente da cantora, onde canta todos
os tipos de musicas, se mostrando versatil.

A primeira foto do single em inglés Will | See You foi postada no Instagram dois dias
antes de seu lancamento. Como observado na figura 23, nesse momento a cantora divulga a
parceria com Poo Bear e o nome do single, que até 0 momento o publico ainda ndo conhecia.
Além disso, no dia anterior ao langamento, também publicou outra imagem, dessa vez sozinha,
com a legenda em portugués, inglés e espanhol, idiomas recorrentes em seu Instagram a partir
do projeto Checkmate.

Outra estratégia utilizada nesse e em todos os lancamentos do projeto foi uma parceria
com a rede de varejo C&A. Em seu Instagram, Anitta publicou uma foto (figura 24) e, na
legenda, convidou seus féas a irem para as lojas fisicas da C&A, pois nelas estaria passando o
videoclipe de estreia durante todo o dia do langamento. Além disso, a cantora estaria viajando
pelo Brasil e apareceria em algumas dessas lojas para assistir ao clipe junto dos fas, mas ndo
divulgou em quais seriam. Durante todo o projeto acontece essa parceria com a marca C&A,

mais uma vez mostrando que a marca Anitta utiliza o relacionamento com outras marcas para
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impulsionar sua visibilidade. Na perspectiva de Randazzo (1997), esse relacionamento entre
marcas e celebridades é um estimulo para um processo de identificacdo, neste caso entre a
marca C&A e Anitta, construindo credibilidade, aumentando a atencdo do consumidor a partir
das midias e transferindo valores entre ambas as marcas. Ap6s o lancamento, até o inicio do
més de outubro, Anitta continuou fazendo publicagbes sobre Will | See You e divulgando a

primeira musica do projeto.
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Fonte: Instagram (2018b).

Figura 24: Parceria coma rede de varejo C&A
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Fonte: Instagram (2018b).

“Is That for Me” foi a musica do més de outubro, também em inglés, e também foi
divulgada no Instagram em uma primeira foto com Alesso, a participacdo especial do single,

além do local de gravacéo do videoclipe: a Floresta Amazonica (figura 25). Mais uma vez,
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apesar de ndo ser uma muisica em portugués, a cantora consegue trazer elementos brasileiros,
dessa vez com o cenario do videoclipe. Por ser uma musica eletronica, Anitta consegue atingir
um novo publico, antes ndo explorado, além de ganhar a atencdo dos fas de Alesso, DJ muito
conhecido internacionalmente.

Novamente Anitta traz a C&A como parceira do Projeto, onde Anitta faz uma publicacdo
convidando aos seus fas para assistirem o video dos bastidores de Is That for Me nas lojas
fisicas da C&A. Mais de uma vez por dia, entre os dias 10 - dia do primeiro post sobre o single
- € 13 de outubro - dia do lancamento -, a cantora faz postagens incentivando a curiosidade do
publico. No dia do langcamento, a cantora publica um trecho do video outra vez, como um

convite ao publico assistir o conteido completo em seu canal do YouTube (Figura 26).

Figura 25: as primeiras divulgacdes de Is That for Me

Fonte: Instagram (2018b).

Figura 26: Trecho de “Is That for Me” publicado no Instagram apds o langamento

anitta @ - Seguindo
Floresta Amazdnica

anitta Ta no ar! Go check “Is That For Me”
on YouTube now (link in bio) @alesso
@poobear

arregar m
edilene.cardoso.3367 Muito lindo esse |
clipe
vivianesantossoares @melanytimbo
izabel_velaskes No meu celular tem

varias musicas mas parece que s6 tem
essa @ @ @ toda hora IS THAT FOR
aac

nti ma hank~ SR

eQu N

1.559.310 visualizagées

Fonte: Instagram (2018b).

O single do més de novembro foi “Downtown”, tendo como parceria o cantor

colombiano J. Balvin. Apesar de ser em espanhol, o ritmo se afasta do reggaeton, muito
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tradicional nas paradas da América Latina, e possui uma batida mais sensual. Nesse videoclipe,
gravado em Nova York, possui um ambiente proximo ao cabaré de época, trazendo elementos
dos cassinos. Em tons fortes e quentes, esse é o primeiro videoclipe que conta uma historia,
onde os cantores seriam golpistas do estabelecimento. Downtown fez tanto sucesso que Anitta
foi a primeira cantora brasileira a alcancar a parada global do Spotify.

A musica em espanhol também foi divulgada primeiramente com fotos no Instagram,
porém essa primeira divulgacdo aconteceu no dia 07 de novembro (figura 27), enquanto o
videoclipe so foi langado no dia 20 do mesmo més. Nas outras duas estreias, esse periodo era
mais curto, de dois dias, sendo o langamento sempre no inicio do més. Dessa vez, a cantora fez
um mistério ainda maior, tendo apenas uma publicacdo antes do dia do langamento. Nesse caso,
o teaser utilizado é ainda mais forte, pois gerou expectativa por mais tempo - perdendo apenas
para, € claro, Vai Malandra -, instigando o desejo de novas informagdes sobre o novo videoclipe
(CESTARI, 2007).

Figura 27: A divulgagéo de Downtown no Instagram
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Fonte: Instagram (2018Db).

No dia em que “Downtown” foi langada, a C&A aparece mais uma vez no Instagram
da cantora, com um video das gravacGes do videoclipe e uma parte da musica. Neste video,
Anitta diz que todas as lingeries utilizadas por ela em “Downtown” sdo vendidas na rede de
varejo. Durante do dia 20 ao dia 22 de novembro, o assunto do Instagram da cantora era
“Downtown” (Figura 28). Tudo o que ndo foi publicado antes do dia do langamento, como foi
feito nos outros meses, a cantora decidiu publicar no dia e apds a estreia. Além disso, como
vimos na figura 12, Anitta utilizou o Instagram para divulgar que o single estava em uma das

maiores avenidas do mundo, a Fifth Avenue, em Nova York. No Brasil, a muasica foi a mais
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tocada nas rédios e conquistou diversos prémios internacionais, levando Anitta a lista de
“Emerging Artists” da Billboard americana?-.

Figura 28: As postagens sobre “Downtown” no Instagram
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Fonte: Instagram (2018Db).

Ja com “Vai Malandra”, como vimos na figura 14, o teaser foi bem mais complexo:
antes mesmo de ser anunciado o Projeto Checkmate, o videoclipe, que foi ao ar em dezembro,
ja havia sido gravado no morro do Vidigal, no Rio de Janeiro, e divulgado com fotos no
Instagram de Anitta, além de diversas noticias na imprensa. E em “Vai Malandra” que a cantora
mostra 0s tracos da cultura brasileira em sua raiz, com elementos como o biquini de fita
isolante, o banho de sol na laje, o funk e acomunidade carioca. Segundo a cantora, o videoclipe
buscava mostrar bem o que € o funk e a cultura das pessoas que vao para o baile funk. Como
parceria, um MC consagrado no mundo do funk, MC Zaac, misturado com o rap e hip hop
norte americano de Maejor.

Apobs o sucesso de Downtown, Anitta fez a primeira postagem as vésperas do
langamento de Vai Malandra no dia 13 de dezembro de 2017, cinco dias antes (figura 29).
Nessa foto, ja se associa que o proximo clipe serd aquele que foi gravado na favela, ha meses
atras. No dia do lancamento, a cantora faz uma retrospectiva e posta quatro videos (figura 30),
com trechos das gquatro musicas do Projeto Checkmate, em ordem, deixando por Gltimo o mais
recente lancamento. Na legenda de cada uma das imagens estdo os nimeros de cada um dos
videoclipes do projeto, sendo Will 1 See You (1), Is That for Me (2) e Downtown (3). Porém,
quando se chega em Vai Malandra, a legenda é: Checkmate! Aqui, pode-se entender o final do
projeto como uma estratégia de storytelling de Anitta com sua prépria carreira. Desde o inicio

da fama, Anitta falou em entrevistas sobre as dificuldades que encontrou para se tornar cantora

24 Fonte: <http://portalpopline.com.br/checkmate-o-saldo-projeto-da-anitta-em-numeros-e-
conquistas/> Acesso em 31 de outubro de 2018.

25 Fonte: <http://www.purepeople.com.br/noticia/anitta-explica-gravacao-de-clipe-no-vidigal-fiz-na-
favela-para-mostrar-o-que-e-o-funk al91977/1> Acesso em 01 de novembro de 2018.
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e o fato de ter persistido no sonho acaba se tornando uma significacdo inspiradora para o
publico, conforme a perspectiva de Nassar (2011).

Assim, em outra visdo, analisa-se o videoclipe de Vai Malandra como estratégia para
um fechamento de ciclo, onde mesmo ap6s a ascensdo internacional, a marca ainda reconhece
onde estdo suas raizes. Além disso, a primeira imagem do ultimo videoclipe do Projeto
Checkmate mostra Anitta caminhando sem photoshop, com suas celulites a mostra, o que foi
pauta na midia de celebridade. Em entrevista ao jornal O Globo, a cantora afirma que “a mulher
real tem celulite, a maioria tem. A estética de “Vai Malandra” ¢ muito verdadeira, mostra uma
favela real e com pessoas da comunidade. Fico feliz em saber do impacto positivo que a minha
celulite teve nas mulheres. NGs devemos nos unir e parar de julgar os corpos e as escolhas umas
das outras.”?6 Assim, entende-se que a partir dessa imagem, acontece a humanizacao de Anitta
nos olhares do publico, evidenciando um processo de identificacdo na perspectiva de Morin
(1962). Além disso, segundo Baldissera (2006), em outro prisma sobre processos de
identificacdo, afirma que o pdblico acaba se identificando com aquelas marcas a que se sente
semelhante e incluido. Sendo assim, quando Anitta mostra suas celulites, acaba incluindo em
seu discurso uma critica aos padrGes de beleza femininos, o0 que permite um processo de
identificacdo por parte das mulheres.

Assim como Downtown, a Gltima musica do projeto também ganhou um outdoor em
Nova York, sendo esse mais um post da cantora no Instagram. Apds o lancamento, apenas uma
vez a cantora falou exclusivamente de “Vai Malandra” na rede social. Outros dois videos foram
postados com um compilado dos quatro videoclipes, mas nenhuma foto ou video de Vai

Malandra foi utilizado como divulgacdo, como foi visto nos outros langamentos.

26 Fonte: https://blogs.oglobo.globo.com/gente-boa/post/em-entrevista-exclusiva-anitta-fala-sobre-
celulite-e-questao-de-mulher-no-clipe-vai-malandra.html. Acesso em 18 de novembro de 2018.
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Figura 29: Divulgag¢éo de “Vai Malandra” dias antes do lancamento

@ anitta © « Seguindo

anitta sk .. “vai malandra” ta chegando

Carregar mais comentarios
leandrinhocomplicado Delicia demais
ah mais bella do Brasil

melorenally Oi meu amor por isso.
Mas

gabriel_xlix Caralho, eu t6 muito
louco, t6 brincando com o bumbum

marcelo_poliveira Oi Anitta linda gata
musa de biquini é nota 10 de beleza
bjs

edsonsilva3719 Essa malandra e
muito gostosa

erenilldo VEM MALANDRA B3
leh.marinhooficial 2x1
pierreherreragonzalez @andresfelipef

oQd A

1.481.774 curtidas

Fonte: Instagram (2018b)

Figura 30: Os quatro videoclipes em sequéncia no Instagram

o[l

Fonte: Instagram (2018b)

Com a analise da marca Anitta e do Projeto Checkmate, percebemos a presenca das
quatro caracteristicas essenciais da marca contemporanea na perspectiva de Perotto (2007). A
marca Anitta é simbdlica e possui significacdo quando, por exemplo, ao iniciar um clipe tao
esperado como “Vai Malandra”, mostra seu corpo como ele realmente é, sem tratamento de
imagem, simbolizando toda a luta dos padrdes de beleza impostos pela sociedade. Além disso,
ela se torna um fendmeno discursivo, pois mostra seu posicionamento frente as questdes
sociais, sendo também produtora de sentido, uma vez que a cantora alinha seus discursos com
seus atos, tendo um balé inclusivo com modelos plus size, cadeirantes e pessoas com sindrome
de Down. Esse fato atrai aquilo que a celebridade busca: a visibilidade. Por dltimo, a marca se
mostra uma construcdo de sua prépria sociedade quando, no Projeto Checkmate, apds as trés
primeiras muasicas conquistarem os holofotes internacionais, € langado um single da sua raiz,

com elementos da favela e do baile funk como ele realmente €, mostrando uma (re)afirmacgéo
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da identidade brasileira da cantora. Como Anitta mesma afirmou na escolha do nome artistico,
ela queria que as pessoas a vissem como alguém que pode ser mais de uma mulher ao mesmo
tempo, comprovando isso com o Projeto Checkmate.

Além disso, com andlise da marca Anitta, identifica-se dois dos modelos de ciclo de
vida das celebridades de Rein (1999). Acredita-se que a cantora estaria entre o Modelo
progresso-constante-para-o-topo e o Modelo onda (figura 1), pois ao mesmo tempo que sua
visibilidade vem crescendo constantemente desde o inicio da carreira, Anitta utiliza de algumas
estratégias, como o Projeto Checkmate, que faz sua visibilidade aumentar durante aquele
momento e, apos, decresce, mas nunca com menos intensidade do que ja teria anteriormente.
Com o Checkmate, a cantora conquistou a visibilidade internacional, sendo capa de revistas de
musica e participando de programas mundiais. Apds, sua visibilidade acaba decrescendo, mas

ainda esta em um nivel maior do gque antes do projeto.

5.4 APOS O CHECKMATE

Apbs o projeto que marcou a internacionalizacdo da carreira de Anitta, a agenda
mundial da cantora segue crescendo. Desde “Vai Malandra”, foram langadas duas musicas solo
da cantora em espanhol, uma com a participacdo dos cantores J Balvin e Jeon, alem de duas
em portugués com cantores sertanejos brasileiros. Com shows na Europa, Anitta dividiu a
emocgdo com os fas, com um video resumo da turné publicado no Instagram (figura 45). Em
setembro de 2018, a cangdo “Downtown” foi indicada ao Grammy Latin0?’, na categoria
melhor cancdo urbana. Além dos singles, a cantora esta participando como jurada da sétima
edi¢do do programa de musica “Tu Voz”, a versdao mexicana de “The Voice Brasil”, que iniciou
dia 30 setembro e vai até dia 16 de dezembro de 2018. Para se aproximar do publico infantil,
Anitta ainda langou uma série infantil, intitulada “Clube da Anittinha”, no canal Gloob,
utilizando o Instagram para divulgar a novidade.

No ritmo das séries, no més de novembro de 2018 foi langada a série documental “Vai
Anitta”, da Netflix, que perpassa por trds das cameras do Projeto Checkmate até o bloco das
poderosas, no carnaval do Rio de Janeiro, em fevereiro do mesmo ano. Em 12 de julho acantora
divulgou no Instagram o teaser da série, que somente teve seu langcamento confirmado no inicio
de novembro, poucos dias antes da estréia. De forma geral, a série fala sobre a construcédo do
Projeto Checkmate, desde as reunibes iniciais até a gravacdo e divulgacdo de cada um dos

videoclipes. Com entrevistas de produtores brasileiros e norte americanos, Vai Anitta consegue

27 Verséo latino-americana do Grammy
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evidenciar as dificuldades e os sucessos do projeto, se tornando mais uma ferramenta de
divulgacdo da marca Anitta mundialmente.

Com isso, entende-se que a carreira da cantora ganhou uma visibilidade significativa
com o Projeto Checkmate, viabilizando um rumo a sua carreira pouco Vvisto em outros artistas

brasileiros.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

Acredita-se que o presente estudo possibilitou um maior entendimento a respeito das
teorias de marketing e marca e o impacto da era digital nas mesmas. Além disso, evidenciou-
se a relacéo das celebridades com as bibliografias, de forma a compreender as significagdes
atreladas a elas e como as midias digitais acabaram influenciando na promocdo de marcas de
celebridades.

A partir da pesquisa bibliografica, foram destacadas as teorias necessérias para a
conclusdo deste estudo, dando base a andlise realizada posteriormente. Assim, foi possivel
compreender mais a fundo como as midias digitais impactaram o marketing, de forma a dar
mais voz ao consumidor, que agora estd a um clique de qualquer informacao deciséria no seu
processo de compra. Além disso, percebe-se que as marcas devem promover um discurso muito
atrelado as suas praticas, pois todo o consumidor hoje € produtor de discursos, ficando evidente
qualquer falha entre a sua imagem ao publico e aquilo que seudiscurso diz.

As celebridades, por sua vez, entram no mundo das marcas como personagens, onde
buscam a visibilidade para alavancar o estrelato. Em meio a isso, a cantora Anitta acabou se
tornando uma marca, de forma a produzir discursos e significacdes, além de lancar outros
produtos, que ndo somente a sua musica. Com o Projeto Checkmate, ela conseguiu dar ao seu
publico uma experiéncia multicanal e problematizar questBes sociais como padrdes de beleza
femininos, possibilitando a ocorréncia de processos identificatorios ndo somente com os fas
brasileiros, mas também com o publico internacional. Entende-se que ela é a artista brasileira
a chegar mais longe em carreira mundial, tendo como possivel causador desse fendbmeno, além
do talento, agestdo e construcdo de conteldo em midias sociais de forma estratégica. A geracao
a gue a cantora pertence, associada a sua personalidade, possibilitaram que ela tivesse multiplas
tentativas e possiveis sucessos de visibilidade, sendo uma das maiores referéncias nesse alcance
em relacdo aos demais cantores brasileiros.

Quanto ao problema de pesquisa sobre distribuicdo a partir da serializagdo dos
videoclipes do projeto Checkmate, foi possivel compreender que a cantora utilizou dessa
pratica para instigar a curiosidade de seu publico e promover sua fidelidade. Quando a primeira
divulgacdo do projeto é feita, ja se desperta no publico a vontade de entender o que estava por
vir e de conhecer os novos trabalhos da cantora, que acabaram apresentando tamanha
repercussdo em tdo pouco tempo. Nesse sentido, entendendo a dindmica das inovagOes
possiveis no ambiente digital e na esfera comunicacional, a cantora utilizou um periodo de

quatro meses para lancar videoclipes em mais de uma lingua, buscando a visibilidade
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internacional esperada. Assim, entende-se que o problema proposto foi respondido ao longo da
analise do Projeto Checkmate.

Para conclusdo dos demais objetivos, foram descritos os primeiros anos da carreira da
cantora até o projeto, de forma a evidenciar 0s processos comunicacionais utilizados por ela,
buscando compreender a construcdo da marca desde o inicio, uma vez que em muitos
momentos a cantora utiliza a sua historia de vida como um conteddo comunicacional de sua
imagem. Porém, € a partir da analise do Projeto Checkmate que se compreende a construgdo
da marca Anitta internacionalmente, utilizando artistas e elementos internacionais para
ascensdo da fama mundial. Em contrapartida, a0 mesmo tempo em que sua carreira
internacional esta em evidéncia, a cantora ainda reafirma sua nacionalidade brasileira com o
checkmate “Vai Malandra”, como se estivesse mostrando ao mundo que ela ndo seria mais uma
cantora internacional, mas sim uma cantora internacional brasileira. Por fim, com a analise das
postagens no YouTube e no Instagram, percebe-se que o YouTube é uma ferramenta somente
para postagem dos videoclipes, enquanto o Instagram se torna uma rede social que a aproxima
mais do publico, divulgando seussinglese mostrando muitas vezes a vida particular da cantora.

Em muitos momentos da pesquisa foram encontradas dificuldades em visualizar o
objeto somente como o emissor da sua mensagem, sem compreender o processo e recepg¢ao do
pablico. Assim, o olhar do fa e estudos de recepcao sobre a marca Anitta podem dar voz a
pesquisas futuras, buscando compreender os dois lados: aquilo que ela busca como imagem e
aquilo que o publico realmente percebe sobre a mesma. Além disso, nota-se que a pesquisa se
deteve na andlise da promocdo e posicionamento da marca principalmente a partir de
videoclipes, dando base a outros estudos pesquisarem sobre a personalidade Anitta e seus
posicionamentos na vida cotidiana, que muitas vezes acaba ndo sendo como o esperado pela
sua audiéncia, 0 que ndo impacta efetivamente no sucesso da cantora. Cabe ressaltar, ainda, a
importancia deste estudo por abordar questdes tdo atuais como marketing e marca no mundo
digital e apresentar como objeto uma cantora brasileira que é sua propria empresaria e pratica

estratégias de relacdes publicas em muitas de suas acdes.
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