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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo analisar a parceria entre duas marcas e a forma
como essa parceria se da, com relacionamentos construidos e fortalecidos durante o
projeto e qual o papel da comunicacao nesse processo. A parceria escolhida para ser
estudada neste trabalho foi o projeto Checkmate da cantora brasileira Anitta com a
marca de departamentos de roupas C&A. Para essa analise, foi feito um estudo
tedrico sobre industria cultural e a constru¢cao de uma marca, sendo ela uma empresa
e uma celebridade. Nessa perspectiva, propde-se analisar como esse projeto
beneficiou mutuamente a manutencédo e reputacdo de ambas as marcas dentro do

contexto atual da industria cultural.

Palavras-chave: Anitta; C&A; Industria cultural; Marcas; Midia; Publicos



ABSTRACT

This paper aims to analyze the partnership between two brands and the way this
partnership occurs, all relationships built and strengthened during the project and the
role of communication in this process. The partnership chosen to be studied in this
paper was the Brazilian singer Anitta's Checkmate project with the C&A clothing brand.
For this analysis, it was made a theoretical study about the cultural industry and the
building of a brand, being it a company and a celebrity. From this perspective, it was
analyzed how this project was beneficial to the both brands within the current context

of the cultural industry.

Keywords: Anitta; C&A; Cultural Industry; Brands; Media; Publics
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1. INTRODUCAO

Com os avancos tecnolégicos e a globalizagdo, as marcas, sejam empresas
ou artistas da industria cultural, passaram a procurar novas formas de vender os seus
produtos, com o objetivo de manter os seus consumidores atraidos e encantados por
suas marcas, acompanhando as mudancgas da sociedade.

Novas formas de entretenimento sé@o criadas e o consumidor é estimulado a
viver experiéncias diversas com diferentes produtos diuturnamente, fazendo com que
a atencao do consumidor seja rapidamente alterada ou dispersada.

Nesse contexto, o presente trabalho tem como objetivo estudar a industria
cultural e o papel da midia e da publicidade na constru¢éo de narrativas de consumo.
A partir disso, sdo estudadas as estratégias de comunicacdo e marketing que as
empresas e 0s artistas utilizam para consolidarem-se como marcas presentes no
imaginario do publico.

A partir dos estudos de Adorno e Horkheimer, o segundo capitulo aborda a
origem da industria cultural, assim como a criacdo da cultura de massa e as funcdes
sociais dos mass media para a eficacia dessa industria, utilizando os estudos de
Merton e Lazarsfeld e outros autores. Ainda no primeiro capitulo, é identificado o papel
da publicidade na construgcao da sociedade capitalista.

No terceiro capitulo é ressaltada a importancia da construcdo de uma marca
forte para atrair o interesse do publico. Neste capitulo, sdo discutidos o conceito de
marca a partir de Kotler e Armstrong (2007), desde as suas funcdes definidas por
Pinho (1996) até quais formas e estratégias podem ser tomadas para tornar uma
marca presente no imaginario da sociedade, como storytelling, branding, publicidade
emocional e co-branding.

Ja no quarto capitulo é identificado o que torna um artista em uma marca a
partir dos estudos de Safraid (2015), Kotler e Stoller (1999) e outros autores. Além
disso, séo identificadas as diferentes tipologias de celebridades feitas por Rojek
(2008) e Herschmann e Pereira (2005), as formas que uma celebridade cria sua
identidade como figura midiatica e a importancia de uma base de fas na construcao
da reputacéo do artista.

Por fim, é analisado o projeto Checkmate, uma parceria entre a cantora Anitta

e a marca C&A. A parceria foi escolhida para ser objeto de andlise por ter alcangado
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um grande namero de publico e por ser uma nova configuracdo de como a industria
cultural acontece atualmente, explorando diferentes plataformas e meios de
comunicacdo, oferecendo experiéncias no meio digital e no meio fisico para a

sociedade.



2. INDUSTRIA CULTURAL

2.1. A origem da Teoria da Industria Cultura e a cultura de massa

A Industria Cultural esta ligada diretamente ao capitalismo e a democratizacéo
de bens de consumo. Com o crescimento da industrializagdo e do capitalismo na
Europa Ocidental no século XIX, a sociedade moderna se dividiu em classes e 0s
valores ideoldgicos e politicos da mesma foram se modificando.

Alguns exemplos praticos dessa grande mudanca social foram o surgimento
das cidades e populacbes demograficamente concentradas, producbes de
mercadorias em larga escala e a criacdo de um sistema de comunicacdo mais
complexo e universal.

Nesse contexto surge a Industria Cultural, como uma forma de capitalizar a
arte, transformando qualquer expressao artistica em produtos de consumo para a
sociedade. Esse termo foi empregado pela primeira vez por Horkheimer e Adorno em
“A Dialética do Esclarecimento”, durante seus anos de exilio nos Estados Unidos,
para mostrar o dominio da burguesia sobre os grandes meios de comunicagdo com o

objetivo de reprimir qualquer critica da classe operaria sobre o sistema capitalista.

Para Horkheimer e Adorno, o sistema econdmico do capitalismo moderno
tornou-se uma forca auto reguladora, dominada por leis econbmicas e
tecnoldgicas inevitaveis. A sociedade moderna, escreve Horkheimer, destroi
todo vestigio da autonomia dos individuos, enquanto caminha para “um
mundo automatico racionalizado, totalmente administrativo”.
(SWINGEWOOD, 1985, p.14).

Influenciado pela publicidade, pela educacdo de massa e por rotinas de
trabalho exaustivas em um mecanismo de producdo, Adorno afirma que o individuo
perde sua autonomia frente a classe dominante e que “a industria da cultura integra
intencionalmente seus consumidores de cima para baixo” (1947, apud
SWINGEWOOD,1985, p.18).

Para que haja um controle da classe dominante sobre a classe operaria dentro
do sistema capitalista, Adorno e Marcuse elaboraram o0 argumento da
desestruturacdo familiar para controlar “o carater psiquico do homem” (1932, apud
SWINGEWOOD,1985, p.18) que é determinado pela estabilidade ou instabilidade das

grandes instituicdes sociais, dentre as quais ressaltam a familia. Sendo a familia uma



forte organizacdo para o desenvolvimento humano, uma crise dentro desse sistema
transfere as relacbes de cultura e de autoridade dentro dessa instituicdo para uma
sociedade de massa envolta em um sistema de produc¢éo, no qual a familia se torna
uma unidade de producdo de uma ordem social de obediéncia e submissao as for¢as
politicas e econémicas externas a ela.

Nesse sentido, Horkheimer e Marcuse identificam essa mudanca na sociedade
como o colapso do individuo auténomo, no qual ele se torna um produto do que
absorve da industria cultural, carente de instituicdes sociais independentes, sendo
dominado por classes economicamente superiores. Entretanto, essa visdo nao é
compartilhada por Freitas (2005), que acredita que os individuos ndo devem ser

considerados seres puramente alienados pela industria cultural.

N&o ha simplesmente imposi¢cdo de cima para baixo. Estrategicamente, a
indastria cultural lanca no mercado coisas que séo representacbes dos
proprios consumidores, criadas antes por prescri¢ao e fortalecidas pelo cerco
sistematico de sua exposi¢do. O proprio Adorno reconhece que 0s
consumidores ndo sao estlpidos. A indUstria cultural sempre conta com um
pouco de bom senso por parte de seus consumidores. (FREITAS, 2005, apud
COSTA, s/p, 2013).

Dessa forma, Freitas explica que antes de um produto ser langado para o
mercado, é feito um estudo do consumidor, no qual ele avalia e legitima esse produto.
“‘Nao ha puramente uma questao de autonomia, mas um jogo entre quem sabe as
regras e quem nédo as conhece (ou ndo quer conhecer)” (COSTA, s/p, 2013). Nesse
sentido, € banal dizer que toda a sociedade aceita passivamente o controle do
sistema capitalista, pois este também se adapta e se modifica com as demandas da
sociedade.

Pensando nisso, a industria cultural adapta-se as mudancas de
comportamento da sociedade e ao mesmo tempo a manipula com a mercantilizacao
de produtos culturais.

Com o avanco tecnoldgico do sistema capitalista, a industria cultural progrediu
e "desenvolveu-se com o predominio que o efeito, a performance tangivel e o detalhe
técnico alcancaram sobre a obra, que era outrora veiculo da ideia e com essa foi
liquidada" (ADORNO; HORKHEIMER, 1985, p. 103-104).

Essa evolucdo técnica, por sua vez, se torna favoravel para a producdo
homogénea e padronizada de produtos, conteudos e informacBes para serem

consumidos em grande escala. O homem passa a sentir necessidade de produtos
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gue nao fazem parte da sua vida ou de suas necessidades basicas, buscando uma
maneira de sempre estar inserido dentro desse sistema, mesmo que

inconscientemente.

Dessa forma, a cultura produzida pela indUstria cultural é padronizada e
baseia-se num gosto médio de um publico que ndo tem tempo nem interesse
em questionar o que consome. Os meios de comunicacdo de massa
procuram, através de um mundo magico, naturalizar as regras do jogo social,
veiculando cédigos serializados para qualquer um em toda a parte do
planeta. (PADILHA, 2002 apud COSTA, s/p, 2013).

Na Industria Cultural, as expressoes artisticas tendem a reproduzir técnicas
repetitivas e uniformes, fazendo com que haja um empobrecimento dos materiais
estéticos utilizados. Nesse sentido, todo trabalho cultural possui 0 mesmo esquema
de producdo, no qual musicas, dancas, artistas, programas e enredos retornam
ciclicamente com uma nova roupagem para que o trabalhador consuma uma unidade

de producdo previsivel e facil durante seu tempo livre.

Logo se pode perceber como terminara um filme, quem sera recompensado
punido ou esquecido; para ndo falar da musica ligeira em que o ouvido
acostumado consegue, desde os primeiros acordes, adivinhar a continuagéo,
e sentir-se feliz quando ela ocorre. (HORKHEIMER; ADORNO, 1947, apud
LIMA, 2011, p.188-9).

Dessa maneira, é vendida a ideia de um sonho e uma satisfacdo sem critica,
no qual as producdes de entretenimento ditam o imaginario das pessoas, como se 0
mundo fosse uma prolongacéo do que € visto na televisdo ou no cinema, que mesmo
assistidos pela massa como momentos de distracdo, ainda servem de mecanismo
para alimentar o modelo de vida que deve ser seguido no sistema econdmico
capitalista.

Logo, “a arte torna-se uma mercadoria desprovida de qualquer autonomia real,
ja que funciona néo sé para melhorar o mundo do trabalho alienante, como também
como uma forma de integragédo social”’, segundo Swingewood (1985, p. 16). Para
Horkheimer e Adorno, “a arte renuncia a sua propria autonomia e toma,
orgulhosamente, seu lugar entre os bens de consumo comercializaveis e substituiveis
como um produto industrial” (apud SWINGEWOOD, 1985, p. 16).



A industria cultural se torna industria do divertimento, do consumo e da
distracédo, se ajustando as demandas sociais, evoluindo com os avanc¢os tecnologicos
e intensificando tendéncias para sobreviver no mercado, baseando-se na satisfagéo

e no divertimento rapido.

O amusement é o prolongamento do trabalho sob o capitalismo tardio. Ele é
procurado pelos que querem se subtrair aos processos de trabalho
mecanizado, para que estejam de novo em condigdes de afronta-lo. Mas ao
mesmo tempo, a mecanizacdo adquiriu tanto poder sobre 0 homem em seu
tempo de lazer e sobre sua felicidade, determinado integralmente pela
fabricacdo dos produtos de divertimento, que ele apenas pode captar as
copias e as reproducdes do préprio processo de trabalho. (HORKHEIMER;
ADORNO, 1947, apud LIMA, 2011, p. 202).

Nessa logica, para descansar e ter prazer no ocio, o esforco mental € muitas
vezes negligenciado pela massa. Ademais, a inddstria cultural ao mesmo tempo que
vende prazer, ela também priva seus consumidores do mesmo. Ela muitas vezes
incita o desejo que se prolonga a realidade e faz com que a massa sonhe e idealize

tal prazer, mesmo que nao o encontre.

Este o segredo da sublimagé@o estética; representar a satisfagdo na sua
propria negacgdo. A industria cultural ndo sublima, mas reprime e sufoca.
Expondo, continuamente, o objeto de desejo, 0 seio no sweater e o busto nu
do heroi esportivo, ela apenas excita o prazer preliminar ndo sublimado, que,
pelo habito da privagdo, ha muito tempo se tornou masoquista.
(HORKHEIMER; ADORNO, 1947, apud LIMA, 2011, p. 205-6)

O amusement, como fala os autores, faz parte da ideologia e do sistema
politico, produzido em larga escala, como uma forma de manipulacdo comercial de
reproducdes culturais, no qual vocé precisa fazer parte do todo para entender a
cultura de massa e assim conseguir se sentir pertencente a um grupo e poder se

divertir.

Divertir-se significa estar de acordo. [...]. Divertir-se significa que né&o
devemos pensar, que devemos esquecer a dor, mesmo onde ela se mostra.
Na sua base do divertimento planta-se a impoténcia. E, de fato, fuga, mas
ndo, como pretende, fuga da realidade perversa, mas sim do ultimo gréo de
resisténcia que a realidade ainda pode haver deixado. (HORKHEIMER,;
ADORNO, 1947, apud LIMA, 2011, p. 211).

Nessa ideologia, a massa se torna passiva a industria cultural e um produto

desse sistema. De acordo com os autores, o individuo é visto pelas classes sociais
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econdmicas dominantes como um ser genérico e substituivel. Através de producdes
culturais, os individuos podem se sentir representados, tendo uma inversao do que é
real, fazendo com que os mesmos se identifiquem ingenuamente com personagens
ficticios. A ideia de se tornar milionario ou famoso é vendida para todos, criando uma

ilusdo distante e ideoldgica que é facilmente esquecida e relembrada.

2.2. Mass Media

Definidos como os veiculos de propaganda e informagédo, os mass media
conseguem atingir um grande namero de pessoas e tém um importante papel para a
hierarquia do sistema capitalista ser mantida. Com o jornal, a televisao, o livro, a
revista, o cartaz, a internet, as paginas de noticia e as redes sociais, a estrutura de
controle social ocorre formas mais sutis ou escancaradas, no qual sao utilizados
anuncios institucionalizados com grande poder de persuasdo que fazem a
manutencao da ideologia do sistema econdmico vigente de diferentes formas.

Uma dessas formas foi estudada por Harold Lasswell, na Teoria da Persuaséo,
no qual a sociedade ndo pode ser considerada de forma genérica e idéntica. Para
cada propaganda ou informacao veiculada, devem ser considerados o contexto sécio-
cultural e politico que cada pessoa esta inserida. Nessa teoria, o foco da andlise passa
a ser na mensagem, no destinatario da mensagem e quais estimulos estdo sendo

utilizados para atrair a resposta desejada do consumidor.

O “modo de pensar” é corroborado pelo “modo de agir” e garante o sucesso
do propagandista. N&do se esta, neste universo da propaganda, pensando na
discussdo, mas na persuasdo. Ndo ha espaco para a busca de uma reflexdo
propriamente “democratica” no processo politico guiado pela propaganda,
mas apenas na formacdo de atitudes — a propaganda visa uniformizar o
processo, enquanto a deliberagdo € definida a partir das discussées entre
iguais. Nao é de estranhar, portanto, a concluséo a que chega o autor: “Muito
que que antigamente poderia ser feito pela violéncia e intimidacdo agora
pode ser feito pelo argumento e pela persuasédo. A democracia proclamou a
ditadura da palavra, e sua técnica é chamada de “propaganda”. (Lasswell,
1927, p.631, apud MARTINO, 2012, p.7).

Nesse sentido, a informa¢édo quando é assimilada pelos individuos passa por
diversos filtros psicologicos, ao que o destinatario conhece e esta de acordo com
aquela informacdo e o grau de confianca e prestigio que o emissor daquela

mensagem possuli.



Outra teoria de comunicacdo que podemos citar € da Agenda-setting que
surgiu como uma hipétese criada por por Maxwell McCombs e Donald L. Shaw na
década de 1970 nos Estados Unidos. A teoria teve como objetivo estudar e analisar
como os meios de comunicacdo influenciam a agenda publica, pautando as
conversas e assuntos entre os cidadaos.

De acordo com McCombs (2004) existem diversos fatores psicologicos e
sociolégicos que devem ser levados em consideragdo na forma que os meios de
comunicacdo de massa se relacionam com o publico. Tais fatores podem estimular
ou constranger o grau de influéncia dos veiculos de comunicacéo.

‘O publico ndo é um autdmato coletivo que passivamente espera ser
programado pela midia. O padrdo da cobertura da midia para alguns temas ressoa
no publico. Para outros temas, ndo ha ressonancia” (McCOMBS, 2004, p. 32). Ja
Castro (2014) afirma que “A funcdo de agendamento foi definida, entdo, pela
capacidade dos meios de comunicacédo de massa em dar énfase a determinado tema
e pela possibilidade de os individuos incluirem esse tema em sua lista de prioridades
apos a influéncia recebida pelo meio de comunicagao” (CASTRO, 2014, p.6).

Nesse sentido, segundo os autores, os mass media escolhem quais temas
serdo mais veiculados em suas plataformas, levando assim a uma comocdo maior da
sociedade por esses temas, enquanto outros assuntos acabam tendo menos
relevancia de maneira intencional, entretanto nem sempre essa forma de
comunicacdo pode ser eficiente, pois cada individuo possui um contexto social e
interesses diferentes.

De acordo com Merton e Lazarsfeld (1948, apud LIMA, 2011), os mass media
possuem diversos papéis sociais, dentre eles, o papel de atribuir status as causas
publicas, as pessoas, as organizacfes e a0s movimentos sociais, ou seja, pessoas e
instituicbes que repercutem positivamente nos veiculos de comunicacdo sao
reconhecidos em posi¢cdes sociais determinantes. Isso se deve ao fato de que na
sociedade, as opinides de especialistas em determinados veiculos conferem prestigio
e autoridade a um grupo de pessoas e organizagoes.

Esse modelo de reconhecimento e prestigio pela midia é também utilizado na
publicidade de um produto ou um servigco especifico. Quando um produto ou servigco
€ veiculado repetidamente por pessoas que ganharam prestigio da midia, além do
status que o produto passa a ter na sociedade, esse prestigio € também é conferido

para as pessoas que testemunharam a propaganda e principalmente para as pessoas
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que possuem o produto. Nesse contexto, os mass media tém papel legitimador do
gue merece atencdo da massa, atribuindo status a certos grupos, pessoas, marcas,
programas e instituicoes.

E notavel a quantidade de contetdo artistico que existe no mundo atualmente,
entretanto algumas formas de musica, literatura, arte e producdes audiovisuais se
sobressaem ao alcancarem grande parte da sociedade. Nesse quesito, 0S mass
media tém papel fundamental na divulgacao de um entretenimento determinado para
atrair a atencdo das massas. Ademais, a educagao de massa e rotinas de trabalho
exaustivas contribuem para a veiculacdo de um entretenimento que seja de facil

consumo, voltado para o prazer e o divertimento rapido.

2.3. Publicidade

Na industria cultural, a cultura € uma mercadoria de facil acesso para as
massas e funde-se com a publicidade para se tornar onipotente. Nesse contexto, a
publicidade tem como funcé&o social persuadir o comprador a chegar na mercadoria,
facilitando o processo de compra. Além disso, a propaganda vende estilos e habitos
de vida, reforcando um sistema ideoldgico, no qual pessoas se tornam marcas de
venda, um produto cultural, no qual seu nome € o seu proprio slogan.

Pela linguagem, o carater publicitario da cultura se fortalece. As palavras se
tornam simbolos de marcas e qualidades especificas de produtos. Sdo vendidos
produtos com linguagens, estilos visuais e conceitos ligados diretamente a

sentimentos e habitos de vida que sdo absorvidos pela vida cotidiana da populacéo.

A lingua assume uma frieza que, até entdo, sé caracterizava as colunas
publicitarias e as paginas de anincio dos jornais. Infinitas pessoas usam
palavras e expressfes que ou nem mesmo compreendem, ou que sé
empregam segundo o seu valor behaviorista de posi¢cdo, como simbolos
protetores que se fixam tanto mais tenazmente aos seus objetos quanto
menos ainda se estd em grau de compreender o seu significado linguistico.
(HORKHEIMER; ADORNO, 1947, apud LIMA, 2011, p.236-7).

Para Baudrillard, obter um produto de consumo se tornou a evidéncia de uma
cultura, ou seja, algo que torna os individuos parte da sociedade, pois nela, bens de
consumo dao status para o pertencimento em uma sociedade em que bens de

consumo sdo tado importantes tanto quanto seus individuos. Nessa logica, a



publicidade tem como funcdo de racionalizar a compra, jA que alguns bens de
consumo possuem forca suficiente para se vender sozinhos, pelas suas significacdes

na sociedade.

N&ao mais se trata de uma légica do enunciado e da prova, mas sim de uma
I6gica da fabula e da adesado. N&o se acredita, deixa-se, entretanto, que ela
figue de perto. No fundo, a “demonstragdo” do produto ndo persuade
ninguém: serve para racionalizar a compra, que, de todo mundo, precede ou
ultrapassa os motivos racionais. (BAUDRILLARD, 1968, apud LIMA, 2011, p.
320).

O que é levado em conta na hora da compra passa a ser um comportamento
interiorizado de pertencimento e necessidade ilusoria. Cada produto passa a ter uma
histéria social que remete a uma situacdo real, no qual a sua adesédo se torna um
simbolo, um discurso e um consenso social de que aquele produto permite com que
exista uma relacao social entre o individuo e a sociedade, evocando sentimentos e
relacdes interpessoais e familiares. Nessa sociedade, a publicidade suscita emocdes
e as reduz, mobilizando a massa a ter momentos de euforia, ansiedade, calma e
frustracdo com imagens, simbolos e sensacdes, desempenhando papel de integracdo

social.

Esta assim se reserva todos 0s papéis: suscita uma multiddo de imagens,
cujo sentido, por outro lado, esforca-se em reduzir. Suscita a angustia e a
acalma. Cumula e engana, mobiliza e desmobiliza. Sob o signo da
publicidade, instaura o reino de uma liberdade do desejo. Mas nela o desejo
nunca é efetivamente liberado - seria o fim da ordem social -, o desejo s6 é
liberado na imagem e em doses suficientes para provocar os reflexos de
angustia e de culpabilidade ligados a emergéncia do desejo.
(BAUDRILLARD, 1968, apud LIMA, 2011, p. 325).

Na sociedade moderna do consumo, a satisfacdo e a frustracdo se tornam
sentimentos corriqueiros para o individuo. Segundo Baudrillard, a publicidade se torna
parte da vida das pessoas e evoca o desejo além das necessidades individuais.

Dentro desse sistema, os produtos culturais também séo vendidos como uma
forma de suprir um sentimento de pertencimento e entretenimento cada dia mais
rapido e os principais meios de comunicacdo sédo a principal forma de divulga-los.
Nesse quesito, 0s mass media e a publicidade estdo diretamente ligados e possuem

condi¢Bes sociais favoraveis para seu funcionamento.
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De acordo com Merton e Lazarsfeld (1948, apud LIMA, 2011), essas condi¢cdes
sociais sdo designadas de: monopolizacdo, canalizacdo ao invés de mudanca dos
valores basicos e contatos face a face suplementares.

Apesar do avanco tecnologico e o surgimento de meios de comunicacao
alternativos, ainda é possivel notar uma monopolizacdo dos meios de comunicacao
de massa, no qual os meios de contrapropaganda ndo possuem forca suficiente de
oposicao. Nesse contexto, 0 mundo midiatico cria idolos do publico, pessoas que se
tornam referéncias de valores diversos para as massas, como uma espécie de uma

marca responsavel por difundir um modelo de vida.

A imagem que o publico fazia da atriz de radio, Kate Smith, por exemplo, era
de que era uma mulher que compreendia como nenhuma outra as mulheres
americanas; que tinha muita simpatia pelas pessoas simples; que era um tipo
de guia espiritual e mentora; que era uma patriota cujos pareceres sobre
assuntos publicos deveriam ser levados em consideragdo. (MERTON;
LAZARSFELD, 1948, apud LIMA, 2011, p. 142-3).

Pela canalizacdo, a publicidade reverbera padrbes ou atitudes de
comportamento preexistentes e se apropria do que acontece na sociedade, das
mudancas morais e sociais, legitima a representacdo e da visibilidade para modelos
de comportamento estabelecidos. Uma vez que esses modelos ja estdo
estabelecidos, se torna mais facil canaliza-los ou direciona-los para o objetivo da
propaganda.

Pela suplementacdo, a propaganda de massa também pode ocorrer pelo
contato direto (face to face). A propaganda muitas vezes néo é eficaz apenas pela
sua exposicdo, dessa forma, deve existir uma combinacdo dos meios de
comunicacéo, contato direto com as marcas e relacdes pessoais. Nesse sentido, 0s
meios de comunicacdo facilitam a propagacao de um contetdo para grandes publicos
criando assim um ambiente fértil para conversas interpessoais sobre o contetido que
comeca a ganhar importancia e relevancia na sociedade.

Por fim, Merton e Lazarsfeld destacam a importancia de um representante que

possui status na midia para ajudar a simbolizar e legitimar determinado conteudo.

Os meios de comunica¢do, como vimos, conferem status. E o status de um
movimento nacional reforga por sua vez o status das células locais, assim
consolidando as provaveis decisdes de seus membros. Nessa combinagdo
entrelacada, no organizador local garante uma audiéncia para o orador de

11



ambito nacional e este, por sua parte, confirma o status do organizador local.
(MERTON; LAZARSFELD, 1948, apud LIMA, 2011, p. 146).

Desse modo, os meios de comunicacdo possuem um enorme grau de poténcia
em canalizar hdbitos e comportamentos na sociedade e o faz como uma forma de
alimentar o controle e a organizacdo de um sistema ideoldgico sobre as massas.

Dentro da industria cultural, os meios de comunicacdo criam preferéncias
sobre qual produto cultural, seja ele qualquer expressao artistica, sera legitimado e
ganhara relevancia sobre as massas, canalizando atitudes basicas e se apropriando
de comportamentos estabelecidos.

Nesse sistema, as formas de atingir as massas se reinventam para a
manutencdo do mesmo, para manter a sociedade entretida com novas formas de
publicidade, consumo de produtos e entretenimento em diversos niveis. “Assim, as
mesmas condi¢cdes que agem em favor da maxima eficacia dos mass media operam
em favor da manutencdo da estrutura social e cultural vigente” (MERTON;
LAZARSFELD, 1948, apud LIMA, 2011, p. 148). Dessa forma, fundir a venda de um
produto cultural com um produto de bem de consumo para gerar satisfacdo e
identificacdo da sociedade através de meios de comunicacdo se torna mais uma
forma de dar status e importancia para duas marcas, ou seja, duas mercadorias

dentro de um sistema.
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3. ACONSTRUCAO DA IDENTIDADE DE UMA MARCA

3.1. O conceito de marca e suas funcdes

Como foi discutido no capitulo anterior, a indastria cultural sempre procura
novas formas de se reinventar e continuar interessante para a massa com novos
produtos e formas de entretenimento. Dentro desse contexto, as marcas, sendo elas,
organizacdes, produtos ou pessoas, tém papel fundamental nesse sistema. Desse
modo, este capitulo tem como objetivo discutir o processo de construcdo da
identidade de uma marca, pensando em organizagdes corporativas.

Na induastria cultural, estilos de vida e comportamentos sédo vendidos através
de produtos de organiza¢cBes que precisam elaborar um planejamento sélido e forte
da construcéo de sua marca para engajar seu publico e assim fideliza-los, entretanto
esse processo nao € rapido e depende diretamente de quais estratégias de
comunicacdo a organizacao ira adotar para tornar a sua marca parte da vida das
pessoas.

Kapferer (1998, p. 190 apud Vasquez, 2007, p. 202), define o conceito de

marca como:.

Uma marca € ao mesmo tempo signo, palavra, objeto, conceito. Signo, pois
a marca é multiforme: ela integra os signos figurativos, como os logotipos, 0s
emblemas, as cores, as formas, as embalagens e o design. Palavra, no caso
0 nome da marca, que é o suporte de informagéo oral ou escrita sobre o
produto. Objeto, pois a marca distingue um ou varios produtos de outros
produtos ou servi¢cos. Conceito, enfim, pois a marca, como todo signo, tem
um significado, ou seja, um sentido.

Ja para Kotler e Armstrong (2007, p. 210 apud MENESES, 2015, s/p), além de
nomes e simbolos, as marcas sdo elementos de valor inegociavel nas relacbes da
empresa com seus consumidores. As marcas sdo 0 que tornam o0s produtos
evidentes, sdo elas que representam as percepcdoes e 0s sentimentos dos
consumidores com relacéo a um produto e seu desempenho, além de estarem ligadas
diretamente ao processo de encantamento da publicidade, ao oferecerem uma
experiéncia Unica para 0 seu consumidor com 0s seus produtos.

De acordo com Pinho (1996, p. 15-16 apud TARSITANO; NAVACINSK, 2004,

p. 59-60), as marcas possuem sete func¢des, sendo elas: concorrencial, identificadora,
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individualizadora, de revelacéo, de diferenciacdo, publicitaria e de diferenciacdo no

ambito da propria empresa, que estdo conceituadas no quadro 1.

Quadro 1 - Fun¢des da marca.

Funcbes

Descricao

Funcéo concorrencial

As marcas que assinalam os produtos concorrem

diretamente entre si.

Funcao identificadora

Ao assinalar os produtos e servi¢os, as marcas 0s

identificam individualmente.

Funcéo individualizadora

O produto marcado e identificado torna-se um bem
individualizado e Unico perante um conjunto de bens e

marcas diferentes.

Funcéo de descobrimento ou

revelacao

Lancar um produto novo ligado a uma marca no mercado e,
ao comprar o bem, o consumidor descobre o produto que a
marca assinala.

Funcéo de diferenciagéo

Por meio de uma marca, o produto torna-se diferenciado na

Sua categoria.

Funcéo publicitaria

A publicidade busca divulgar e promover a marca do produto
junto ao consumidor para que, assim, ele deixe de ser uma
mercadoria andnima.

Funcéo de diferenciagdo interna

Embora aparentemente idénticos, produtos que ganham
versOes diferentes relacionadas a qualidade, preco e

acabamento, fazem com que o consumidor muitas vezes
estabeleca diferencas de status entre os proprietarios de

cada uma das versoes.

Fonte: Criado pelo autor deste trabalho com base em PINHO (1996, p. 15-16 apud TARSITANO;

NAVACINSK, 2004, p. 59-60).

Ao identificar seus produtos e servicos com uma marca, a organizagao oferece

unicidade e diferenciagao para sua mercadoria e simplifica o processo de busca do

consumidor. Além disso, as marcas absorvem as caracteristicas e simbolos dos

produtos que representam, Sao responsaveis por criar o fascinio e o encantamento
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sobre o produto, e podem tornar-se conceitos, habitos e representacdes de
sentimentos na mente dos consumidores.

Nesse sentido, ndo podemos conceituar marca como apenas um logotipo, uma
etiqueta ou um slogan, mas também algo que transmite sensacdes e representa
sentimentos, atitudes, um conjunto de valores, uma expressdo, um conceito. “As
corporacbes podem fabricar produtos, mas o que 0s consumidores compram sao
marcas” (KLEIN, 2002, p. 31 apud VASQUEZ, 2007, p. 202).

3.2. ldentidade da marca

No processo de constru¢do de uma marca, é imprescindivel que a organizacao
tenha uma identidade institucional bem definida e elaborada, pois € a partir dela que
a marca sera planejada. Pela identidade institucional, sua misséo, visdo e valores, a
organizagado se guia e norteia suas “acbes empresariais, define os objetivos
mercadoldgicos e comunicacionais e transmite, por meio de seus simbolos, um
sentido, um conceito” (VASQUEZ, 2007, p. 203).

Internamente, a organizacdo deve saber a sua razédo de ser, aonde quer
chegar, quem sédo e quais beneficios seus produtos ou servicos trazem para a
sociedade. Depois que essas definicbes sdo estabelecidas, o conceito da marca €
criado com elementos gréficos e caracteristicas visuais especificas que tornem
aguela marca Unica, de maneira que ela consiga transmitir diferentes pontos da
identidade da empresa.

A identidade conceitual de uma empresa também da suporte para a identidade
conceitual de seus produtos. Como todo produto é gerado dentro da organizacdao, a
sua marca carrega todas as bases organizacionais da empresa, assim como seus
valores e o seu modo de funcionar. Assim sendo, identidade institucional e a marca
de um produto envolve a relacdo que a mesma possui com seus diferentes publicos.

Nesse quesito, a cultura corporativa de uma organizacdo faz parte de sua
identidade. Todos os rituais, simbolos, herois, tradicdes e relacdes que acontecem ali
tornam uma organizacdo Unica e ditam sua identidade em conjunto com as
caracteristicas tangiveis e intangiveis de suas mercadorias.

A partir da identidade conceitual surge a identidade visual da organizag&o que
tem como funcgéo representar, dar forma e comunicar a identidade conceitual da

marca, a tornando visivel a sociedade. Vasquez (2007, p. 206) conceitua que:
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Pela identidade visual, o invisivel torna-se visivel. Com a criagdo de um nome
e a incorporagcdo de um design se materializa a identidade conceitual. Por
meio dos elementos visuais outorga-se uma personalidade a marca, fazendo
com que ela se diferencie das outras. Deste modo, a identidade visual € um
sistema que proporciona unidade e identidade a uma empresa, a um grupo
ou uma instituicdo, bem como a seus produtos ou servicos.

Dessa forma, a identidade visual deve ser um refor¢o a identidade conceitual
da marca, que a diferencia de outras marcas e produtos e a vincula a uma imagem.
E pela identidade visual que o publico reconhece uma marca, sendo ela diferente para
a empresa e para seus produtos, ja que na primeira ela representa a organizacao e

na segunda ela representa caracteristicas especificas mercadoldgicas.

3.3. Comunicacao daidentidade de uma marca

No processo de elaboracdo de uma marca, a comunicacdo tem papel
fundamental em transmitir toda identidade criada para os diferentes publicos de uma
organizacdo. Sendo a comunicacdo um fluxo de retroalimentacdo entre um emissor
gue transmite mensagens e um receptor que recebe essas mensagens, a empresa
emite informacgdes para seus publicos que entendem e reagem de diferentes formas
ao que lhes foi transmitido.

Para que a informacdo seja entendida da forma mais clara possivel e a
mensagem tenha um unico significado de entendimento, as formas de comunicacgao
utilizadas devem estar integradas e alinhadas para o publico que ir4 recebé-la. Além
de toda a empresa estar alinhada, é necessério que toda publicidade, promocao e
vendas diretas transmitam um Unico conceito com uma linguagem adaptavel aos seus
diversos publicos. A marca traz visibilidade para empresa e essa devera ser
reconhecida pelo consumidor todas as vezes que ele estiver exposto a ela, seja qual
for o veiculo utilizado.

O conjunto dessas técnicas demonstra coeréncia na mensagem e deve
relacionar a imagem de marca da empresa com seus produtos, para que ambos
tenham uma imagem de marca forte e unificada. Quando transmitida aos publicos de
interesse em diferentes veiculos no momento oportuno, a comunicacdo bem
estruturada otimiza recursos e melhora a capacidade da empresa de atingir seus

objetivos.
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Entretanto, a identidade que € transmitida pela organizacdo ainda pode ser
vista e entendida de diferentes formas pelos seus publicos, pois cada individuo cria
uma imagem diferente da mensagem transmitida. De acordo com (KOTLER, 2000, p.
318 apud VASQUEZ, 2007, p. 209), a partir dessa comunicacdo surge a relacio
trildgica identidade-comunicacdo-imagem que consiste na compatibilidade dos trés
elementos e no efeito que surge na percepcao da marca. A identidade diz respeito ao
ser da empresa; a imagem, ao parecer. A identidade esta relacionada com a maneira
como uma empresa visa identificar e posicionar a si mesma e seus produtos.

Entretanto, a imagem é a maneira como o publico vé a empresa e seus produtos.

A identidade é a concepcao que a marca tem de si mesma; a imagem € a
maneira pela qual o publico concebe a marca. A identidade se constroi
internamente; a imagem, externamente. A identidade € objetiva; a imagem é
subjetiva e simbdlica. A imagem se configura com base na identidade; a
identidade precede a imagem. A identidade e a imagem de marca diferem
em forma e contetdo, porém, o vinculo entre elas € a comunicagédo. Toda
imagem é consequéncia da comunicacdo. Portanto, do processo de
comunicacao se produzem duas possibilidades: aimagem de marca coincide
com sua identidade (comunicac¢éo ideal) ou ndo (comunicacao distorcida).
(VASQUEZ, 2007, p. 209).

A imagem de uma marca é formada pelas experiéncias que o publico teve dela
através de produtos, histérias, noticias, habitos e convivéncias com discursos. O
publico recebe representacdes visuais e discursos planejados que em conjunto com
0 seu imaginario, estimulam os sentidos sobre uma marca.

Desse modo, é necessario possuir uma identidade forte e coesa seguindo os
valores determinados pela organizagdo e que a comunicacdo a partir dessa
identidade seja realizada de maneira transparente e efetiva, com credibilidade,
conceitualizagéo e criatividade.

3.4. Storytelling

Outro ponto importante na constru¢do de uma marca € o storytelling, ou seja,
as narrativas que uma organizacao constroi de si mesma e de seus produtos, como
uma forma de criar relacdes subjetivas com seus publicos em diferentes contextos
socio culturais.

Com as diversas possibilidades tecnoldgicas, se tornou necessario para as

organizagdes buscar outras formas e processos comunicacionais para se relacionar
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com seus interlocutores. Através do monitoramento de suas redes sociais € possivel
levantar dados e ter controle das narrativas em que a organizagcao esta inserida e a
partir disso buscar novas perspectivas para narrar-se.

De acordo com Domingos, narrativas sdo atos de negociacdo, no qual vocé
escolhe se mostrar e se proteger de acordo com o contexto que vocé esta inserido,

trazendo a tona suas subjetividades.

Narrar-se € criar a ilusdo no narrador de que o mesmo tornou-se uma
personagem protagonista arquetipica, em geral euférica, do texto, entéo,
narrado. Como ndo ha narrativa que nao seja selecéo de fatos vividos por
personagens em um determinado tempo e espaco, o ato de narrar é
inevitavelmente um ato de deslocamento e de negociacbes entre a
consciéncia e a inconsciéncia, gerando significadas formas de ser e estar
do mundo. E uma forma de se mostrar e esconder-se, ao mesmo tempo. E o
ponto de vista que determina a sequencialidade das a¢des narradas em que
o narrador seleciona da vida o que ele deseja narrar. Portanto,ndo ha jamais
na narrativa um eu puro; ele sempre serd um ser humano que traz em si ndo
s6 os primoérdios de sua existéncia, como os adapta as novas maneiras de
narrar a vida. (DOMINGOS, 2009, p. 8 apud MAGALHAES, 2014, p. 95).

Neste sentido, Domingos reflete como tudo que se narra é previamente
selecionado, pensado e modificado pelos novos contextos sociais e culturais, seja
entre os individuos em si ou no contexto das organizacoes.

Nesse processo, a memaria e as experiéncias de organizacao sao valiosas. A
partir delas surgirdo narrativas com diferentes significados que podem ou nao fazer
parte do valores e principios que uma organizacao quer transmitir. As narrativas que
estdo dentro desse perfil sdo selecionadas e divulgadas para os interlocutores da
organizacdo, enquanto outras narrativas sdo excluidas para que nao haja nenhum
ruido ou interferéncia nessa comunicacao.

Com o passar do tempo novas narrativas sdo estimuladas e criadas, sendo
ainda estas, editadas para que haja uma visibilidade sobre o que quer ser falado. Mas
ainda assim, a histéria de uma organizacdo muitas vezes ainda é preservada e
espetacularizada, como afirma Sarlo (2007, p. 11, apud MAGALHAES, 2014, p. 97).
Na visdo da autora, transformar a historia em espetaculo é uma forma de restaurar a
identidade, a reputacdo e a conexao com seus publicos.

Para Paulo Nassar e Rodrigo Silveira Cogo (2013, p. 4), é através da memoria

gue a organizacgao consolida sua cultura:
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No ambito organizacional, a memaria que consolida a cultura organizacional
€ generalista e relacionada diretamente ao ideario, principalmente aos seus
valores, de uma empresa ou instituicdo. Por isso, constitui-se em uma
referéncia discursiva indutiva e orientadora sobre a organizacdo para 0s
integrantes da organizacéo e para a sociedade.

Diante do que foi apresentado, é possivel entender que a valorizacdo da
memoria e do storytelling podem trazer forca para a consolidagédo da identidade de

uma marca, criando historias e referéncias que

forjam os seus heréis, mitos, ritos e rituais. E as organizagbes que
sistematizam o registro desses elementos ligados ao simbdlico e as
comunicam para todos o0s seus publicos tém as suas identidades
fortalecidas, missdes protegidas e destinos assegurados (NASSAR, 1999, p.
11 apud COGO, 2012, p. 70).

Dessa forma, a memoaria tem papel fundamental na constru¢éo da reputacéo
de uma organizacdo por estar ligada diretamente na definicdo de identidade e
imagem, além de ajudar a estabelecer vinculos e lacos de pertencimento com 0s
diversos publicos com os quais a organizacao se relaciona. O storytelling pode ser
entendido como um recurso estratégico comunicacional filtrado e controlado, além de

ser uma forma de gerar interesse e aceitacao dos interlocutores de uma organizacao.

3.5. Branding

Utilizado por diversas organizacdes para designar a gestdao da comunicacao
de sua marca, o branding tem como finalidade dar valor e estreitar vinculos entre uma
marca e seus interlocutores através de praticas comunicacionais e administrativas. A
partir disso sdo analisados fatores objetivos e subjetivos de uma organizagcédo que
tangem desde a sua estrutura até aos seus mitos, rituais e producao de sentidos que
sua marca pode gerar.

Além do que diz respeito a marketing e design, o branding ressalta a
importancia de analisar a recepcao que os diversos publicos de uma organizacao tém
de sua identidade e de seus discursos, que pode levar a diferentes percepcdes

subjetivas de imagem e associa¢cdes mentais.

Esta nova atividade [...] esta ligada a todo sistema de construcédo e
gerenciamento da identidade de uma empresa ou produto, visando gerar
percepc¢ao de valor em torno de uma marca, observando todos os pontos de
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contato da organizagdo com seus diversos publicos e, ainda, desenvolver
manifestagdes visuais, verbais e experiéncias da marca através de
expressdes que usam elementos sensoriais, abrangendo desde a concepc¢éo
do nome da empresa ou produto até o simples ato de atender um cliente pelo
telefone. (RODRIGUES, 2005, p. 15, apud PEREIRA; IASBECK, 2011, p. 3).

Nessa definicdo, branding € a gestdo de uma marca visando conseguir
engajamento do publicos-alvo, destaque competitvo no mercado e
consequentemente vantagem econdémica. Nesse processo, as peculiaridades de uma
marca sdo o seu grande diferencial em conjunto com a forma que a organizagao
gerencia seus relacionamentos.

Para que isso aconteca, a comunicacéo deve ser entendida como uma acgao
de compartilhamento e interacdo para que haja uma conexao de vinculo entre o que

a empresa quer transmitir e a resposta do publico.

A construcdo de vinculos é, pois, a chave para o estabelecimento e o
crescimento de uma marca forte e, também é o principal objetivo do modelo
de gestéo, branding. E pelo estabelecimento de um vinculo que a fidelidade
e confianca do individuo & marca séo instituidas. Por isso, o0 empenho dos
gestores na conducdo do processo comunicativo de uma marca é de
tamanha relevancia para o sucesso de suas empresas. (PEREIRA;
IASBECK, 2011, p. 6)

Desse modo, a comunicacdo de uma marca sO acontece com a troca, com a
reacao do receptor sobre um discurso. A qualidade dessa troca e dessa recepc¢ao ira
definir o grau de eficacia do que foi transmitido por meio dos processos de
comunicacéao.

De acordo com Pereira e lasbeck (2011, p. 7),

a marca € um signo que faz a ponte, a mediacéo, o elo entre os desejos
estratégicos da organizacdo que emite seus discursos para o mercado e
seus publicos, representados pelas pessoas (subjetividades) que recebem e

A

processam esses discursos, resultando em adesdo ou ndo a proposta
comunicativa da empresa.

A vista disso, a marca faz a ligacdo entre o que quer ser transmitido por uma
organizacdo e de que forma esses discursos podem ou nédo gerar adesao de seus

publicos.
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3.6. Publicidade emocional

De acordo com Lipovetsky (2007, p. 14-17 apud GALHARDI, 2014, p. 66),
vivemos em uma fase do consumo no qual os produtos tém valor imaterial e a emocéo
e os sentidos dos individuos estdo ligados diretamente as marcas. Para isso, 0
mercado publicitéario tem cada vez mais se apropriado do apelo emocional e da
exploracdo de experiéncias sensoriais e do imaginério da populacéo para vender seus
produtos e suas marcas. Entre discursos mais concretos e abstratos, a publicidade
ativa o imaginario do consumidor através de contetdos ludicos-emocionais que fazem
com que o individuo consuma uma marca, comprando o seu produto.

Para que isso aconteca, diversos valores e sentimentos positivos sao
associados a uma marca, como se a marca estivesse vendendo uma paz de espirito
gue atinge o imaginario do consumidor, visando estabelecer uma relacdo afetiva e

sensorial entre marca e individuo.

Em sintese, as marcas querem captar seu publico através de uma
comunicacdo que proporciona prazer e bem-estar, acompanhando-os em
momentos especiais que lhes permitem sentir que a vida tem sentido pelos
pequenos momentos de intimidade com os produtos e servigos. Multiplos séo
os exemplos onde pode ser encontrada a publicidade emocional, pois sdo
muitas as marcas conscientes das necessidades psicologicas e emocionais
do seu publico. (GALHARDI, 2014, p. 68).

Para a autora, as marcas estdo cada vez mais utilizando da publicidade
emocional para atingir seus publicos, criando campanhas publicitarias comoventes,
focadas em romantismo e relacionamentos interpessoais, além de transmitir valores
e ideais que mostrem a organizacdo como um agente social importante para o
funcionamento da sociedade. Diante dessa abordagem, além das histérias e dos
discursos apresentados em uma campanha de comunicacdo, todos elementos
gréficos, cores e sons conduzem e influenciam o consumidor a enxergar a marca de
determinada forma, fazendo com que a marca seja adorada e consequentemente
construindo um relacionamento de fidelidade entre marca e publico.

Além de um produto, as marcas oferecem experiéncias e valores de consumo
gue permitem com que um individuo se sinta parte de uma sociedade ou até mesmo
de um grupo especifico, permitindo coesao e integridade social. Nesse sentido, as

marcas fornecem estimulos que resultam em experiéncias que
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faz apelo aos sentimentos e emocdes pessoais do consumidor, com o
objetivos de criar experiéncias afetivas que variam do humor medianamente
positivo em relagdo a uma marca (por exemplo: por uma marca, produto ou
servigo ndo-envolvente, ndo duravel, como de verduras) até emocdes fortes
de alegria e orgulho [...] Portanto, a propaganda emocional geralmente é
inadequada, porque ndo pretende atingir os sentimentos durante o consumo.
Para que o marketing dos sentimentos funcione, é preciso saber muito bem
quais estimulos podem gerar determinadas emocdes e se o consumidor vai
estar disposto a aceitar os estimulos e a empatia. (SCHMITT, 2002, p. 80).

Schmitt exemplifica que existem trés formas de trabalhar com o marketing de

sentimentos, como € possivel observar na tabela abaixo:

Quadro 2 - Modelos de marketing de sentimento

Modelo Explicacéo

Pense Apelo ao intelecto do consumidor, com objetivo de criar experiéncias cognitivas,
de resolver problemas que engaje o consumidor de forma criativa e estimule o
raciocinio convergente e divergente pela surpresa, pelo espanto e pela
provocacao.

Aja Tenciona afetar as experiéncias, o estilo de vida e os inter-relacionamentos,
estimulando experiéncias fisicas e diferentes estilos de vida.
Identifique Contém aspectos dos sentidos, dos sentimentos, pensamento e acao,

procurando atingir sentimentos individuais. Tem como objetivo relacionar o
individuo com outras pessoas ou culturas, fazendo apelo ao auto-
aperfeicoamento do individuo para que ele consiga a aprovacao de um sistema
social.

Fonte: Criado pelo autor deste trabalho com base em SCHMITT (2002. p. 80-82).

Como € exemplificado na tabela, existem diversos modos de uma marca atingir

0s seus interlocutores através da emocdo e de estilos de vida ja existentes com

objetivo de gerar engajamento, aumentar as vendas e fidelizar clientes, entretanto,

cada marca deve procurar a melhor forma de comunicar sua identidade para que haja

uma identificacdo assertiva entre o que a marca quer transmitir e o que publico ir4

perceber e responder a partir disso.
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3.7. Co-branding

Uma das formas de uma marca atingir mais publicos € através de parcerias
com outras marcas, sendo elas outras organizacdes ou celebridades, para que ambos
atinjam e engajem mais publicos. Kotler e Keller (2012, p. 366) denominam esse tipo
de parceria de co-branding, ou seja, uma forma de fortalecer todas as partes
envolvidas nesse processo.

Nesse modelo de parceria, os autores defendem que além da possibilidade de
maior geracao de lucro, essa oportunidade adiciona novos consumidores e canais
para ambas as marcas. Para que essa associacao seja bem-sucedida, Kotler e Keller
ressaltam a importancia que essa associacao de marcas seja realizada de maneira
complementar, dessa forma, com a possibilidade de os publicos das duas marcas
reagirem de maneira favoravel, a parceria tem potencial para ser maior.

Um dos formatos de co-branding é focado na cadeia de valor, que consiste na
unido entre duas marcas com o intuito de gerar novas experiéncias aos seus publicos.
De acordo com a revista HSM Management (2004, p. 3), esse formato valoriza acbes
e campanhas com maior valor de diferenciacdo das marcas para 0s seus publicos,
expandindo as experiéncias dos mesmos.

Com o objetivo de analisar um modelo de parceria entre um artista e uma
organizagdo para que ambos ganhem mais visibilidade e rentabilidade, ap6s ser
estudada a construcdo de uma marca-organizacdo, o préximo capitulo tem como
objetivo estudar como é a construcdo de um artista como marca no imaginario da

sociedade.
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4. A CONSTRUCAO DE UM ARTISTA COMO MARCA

4.1. A construcdo de um artista em uma celebridade

Este capitulo tem como foco discutir o processo de constru¢do de um artista
em uma marca, no qual o artista pode ser considerado uma instituicdo que utiliza a
sua imagem para produzir discursos, significados e sentidos. Nessa perspectiva,
artista é aquele que exerce alguma atividade relacionada a arte, podendo ela estar
relacionada a pintura, escultura, dan¢a, musica, cinema, entre outros, transmitir
sentimentos, ideias e estimulando os sentidos.

Muitas vezes considerados como pessoas criativas e excéntricas, os artistas
podem ganhar fama e notoriedade com o seu trabalho, se tornando além de artistas,
individuos midiaticos, ou seja, celebridades com atribuicdo de status de glamour

dentro da esfera publica.

Guy Debord propbée o conceito de “sociedade do espetaculo”, onde as
“vedetes do espetaculo” representam o conjunto das qualidades humanas e
a alegria de viver. Para Debord, o sistema de comunica¢do de massa, em
particular a televisdo, transforma tudo (politica, cultura, economia) em uma
atividade midiatica. Debord define a sociedade do espetaculo como um
prolongamento do conceito de “industria cultural” (Adorno e Horkheimer,
1943), que destaca a transformacéo da producédo cultural em um ramo da
economia capitalista, agora destinado a oferecer entretenimento como seu
produto, trabalhando, segundo os métodos, indistrias de padronizacao e
producéo de massa. (MEDEIROS, 2013 p. 3).

Retomando Adorno e Horkheimer, os autores analisam a exposicdo e a
glamourizacdo de artistas como parte da industria cultural ao transformar os
individuos que produzem a arte e a arte reproduzida em produtos de consumo. De
acordo com Debord, na sociedade da comunicacao de massa, tudo se transforma em
atividade midiatica, no qual destaca a sociedade do espetaculo como um
prolongamento da industria cultural.

Dentro dessa sociedade, sédo criados herois, referéncias e modelos de vida
personificados em individuos. “A imprensa de massa, ao mesmo tempo em que
investe nos olimpianos, mergulha em suas vidas privadas a fim de extrair delas a
substancia humana que permite a identificagdo” (MORIN, 1967, p. 106 apud
MEDEIROS, 2013, p. 4).
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Para que isso aconteca, os mass media tém papel fundamental ao dar
visibilidade e atencdo a determinados artistas. Com conteddo e noticias que geram
simpatia da populagéo sobre esses artistas, a midia influencia diretamente o gosto
estético da sociedade e no que vai ser transmitido ou ndo, como foi abordado no
primeiro capitulo. Entretanto, os artistas também se apropriam desse sistema ao
realizarem aparicGes publicas, no seu modo de vestir, nos simbolos e nos rituais que
sdo estrategicamente escolhidos para atrairem a atencdo do publico. A partir disso,
além do trabalho artistico realizado por esses artistas, suas vidas intimas ganham
visibilidade, estimulando o imaginario de quem 0s segue, como uma espécie de

“fabricagao de imagens”.

As celebridades sdo conhecidas por abrirem méo de sua vida particular e de
sua privacidade em prol de exporem seu talento para um grande publico. E
possivel medir a aceitacdo de uma celebridade por discos vendidos,
quantidade de fas, aparicbes em programas de televisdo, entre outros
aspectos. Ou seja, para o0s sujeitos tornarem-se famosos e prestigiados, elas
precisavam de um apoio dos meios de comunicacgéo, seja de radios, jornais
ou televisdo. A internet vem para dar o poder midiatico para qualquer pessoa
que tiver acesso a ela, ndo existe mais a necessidade de uma publicizacéo
baseada nos meios — ditos - tradicionais de comunicagdo. (SAFRAID, 2015,
p. 16).

Safraid (2015) observa que apesar das celebridades precisarem do apoio dos
meios de comunicacdo para se firmarem como individuos midiéticos, o advento da
internet e das midias sociais permitiu com que elas tivessem mais autonomia no
relacionamento com os seus fas. Utilizando as redes sociais, as celebridades podem
divulgar os assuntos que os interessam, marcas e produtos que utilizam no cotidiano,
discursos e aspectos da sua personalidade, facilitando o relacionamento entre
celebridade-fa.

Diante disso, celebridades € o termo que faz referéncia a personagens
construidos pela midia e pelos préprios individuos que os estdo representando.
Ademais, como foi estudado no capitulo anterior no que tange a diferenca entre
identidade e imagem, a identidade apresentada por uma celebridade e pela midia
pode ser percebida por diferentes formas e perspectivas, o que pode ser favoravel ou
nao para o artista.

Assim como funciona para as organizacgdes, as celebridades possuem uma
identidade formada por diversos simbolos e discursos que dara respaldo para a

formacao da sua imagem na visdo de seus publicos, ou seja, a identidade caracteriza
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a celebridade enquanto a imagem materializa como essa identidade sera percebida.
Dessa maneira, a partir do momento que a celebridade cria conexdes com seu
publico, ela pode fortalecer esse relacionamento através da personalidade, seus
valores, principios, comportamentos, habitos e estilos de vida.

Nessa perspectiva, € possivel perceber uma certa influéncia de individuos com
notoriedade pela midia, considerados como fonte, sobre individuos comuns,
considerados como alvo. Segundo Davidoff (2006 apud DREWS, 2008), o poder de
influéncia da fonte depende da credibilidade que ele tem sobre o alvo, “para tanto ela
deve possuir experiéncia ou semelhanga com o alvo”, além de contar com aspectos
de confiabilidade, ser aprazivel e atraente. No inicio da relacéo entre a fonte e o alvo,
esses requisitos sao imprescindiveis para que essa relacdo evolua ao ponto das
mensagens e dos discursos que o artista transmite para o seu publico sejam atrativas
suficientes para ganharem atencéao.

Enquanto essa relacao se fortalece, o nivel de reputacdo da celebridade vai
crescendo. Almeida (2009) descreve reputagédo como algo que “é construido ao longo
dos anos e tem como base as acgdes e os comportamentos” do individuo. Nessa linha
de raciocinio, a reputacéo € uma consequéncia da relacao entre identidade e imagem;
€ um “crédito de confianga”.

Sendo construida ao longo do tempo, a reputacdo desenvolve-se a partir de
diversas acdes e experiéncias diferentes e repetidas que o publico em geral teve com
um artista. O conjunto das imagens geradas a partir dessas interacdes podem gerar
uma reputacdo favoravel ou ndo em relacdo ao artista, podendo definir o
comportamento que o publico vai ter com esse artista no futuro.

Entretanto (DOLPHIN, 2004) analisa que a reputacdo também é construida
pelas percepcdes e questdes pessoais e subjetivas de cada individuo ao entrar em
contato com uma marca, enquanto GIRARD e ALMEIDA (2009) também lembram de
outros atores sociais que podem influenciar na reputagdo de uma marca, como a
imprensa, formadores de opinido e até mesmo individuos isolados que manifestam

sua opinido exercendo influéncias positivas e/ou negativas.

4.2. Planejamento de construgdo marca

Rein, Kotler e Stoller (1999) ressaltam a importancia de um forte planejamento
de marketing para que uma celebridade seja bem-sucedida e relevante na sociedade.

26



Para os autores, os principais fatores desse planejamento sdo: uma profunda analise
de mercado e de tendéncias, além de uma escolha de segmentacao de mercado.

Com a delimitacdo do mercado e dos objetivos que o artista deseja alcancar,
€ preciso, segundo Vaz (1995), criar um valor de diferenciacdo, ressaltando
habilidades ou qualidades que despertem o interesse do publico e faca o artista
ganhar visibilidade. Nessa perspectiva, Rein, Kotler e Stoller (1999) descrevem nove
caracteristicas para o destaque de um personagem publico: (a) particularidade
pessoal distinta; (b) despertar interesse; (c) ndo ser previsivel; (d) mdudltiplas
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 motivacao e nao 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.

A partir disso, o artista passa a construir sua marca através de simbolos e
significados, utilizando-se de seus rituais sociais, sua linguagem e suas atitudes, no
qual “tudo pode tornar-se produto e pode ser aproveitado como tal” (MATTA, 2012, p.
4). Como figuras midiaticas, as celebridades acabam ganhando cada vez mais
publico, aumentando o seu poder de influéncia e credibilidade, expandindo suas
parcerias e seus produtos, como roupas e acessorios, atraindo a sociedade a entrar
no mundo da celebridade.

Segundo Aaker (1998), quando uma celebridade consegue construir valor
simbdlico intangivel, ela pode ser caracterizada como marca. A personalidade, estilo
de vida e comportamento de uma celebridade, em conjunto com o trabalho da midia,

permitem que o publico se identifique, tornando-os consumidores fiéis.

4.3. Diferentes tipos de celebridades

Existem diferentes formas de se tornar uma celebridade e ganhar fama:
individuos podem ganhar reconhecimento pela midia e pela sociedade por diversos
atributos ou caracteristicas e até mesmo se tornar um modelo para um grupo de
pessoas que escolhem acompanha-las e podem desenvolver fortes emocdes por
elas.

Dentre as celebridades, Rojek (2008) distingue trés tipos basicos como pode

ser visto no quadro:
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Quadro 3 - Tipos de celebridades

Tipo de celebridade

Definicao

celebridade conferida

decorre de linhagem, como a familia real inglesa.

celebridade adquirida

deriva de realiza¢@es individuais (conquistas esportivas, artisticas

etc.

celebridade atribuida

mesmo sem talento ou habilidade excepcional, um concentrado
destaque a representagdo de um individuo por intermediarios

culturais.

Fonte: Criado pelo autor deste trabalho com base em ROJEK (2008, apud PRIMO, 2009. p. 109).

Além dos trés tipos basicos de celebridade, para o autor o “mercado

inevitavelmente transformou o rosto publico da celebridade num bem de consumo”,

ou seja, celebridades séo individuos transformados em mercadorias na inddstria

cultural para que o publico queira consumir seus estilos de vida e comportamentos

como bens de consumo. Dessa maneira, as celebridades atuam como a

personificacdo do desejo e do divertimento.

Por outro lado, para Herschmann e Pereira (2005), além da fruicdo e do

divertimento, as celebridades podem atender uma caréncia ou demanda social com

suas narrativas biogréficas e dividem as celebridades naquelas que tém funcao

pedagdgica ou exemplar heréico, aquelas que sugerem estilos de vida, enquanto

outras sdo reconhecidas pelas suas capacidades de pér o publico em contato com

alteridades. No quadro abaixo é possivel analisar a tipologia dos autores:

Quadro 4 - Tipos de celebridades

Tipos de celebridades

Definicao

Celebridades heroicas

Que possuem caracteristicas dos herois antigos
adaptados a sociedade moderna

Celebridades do showbusiness Divididos em dois tipos, aqueles que possui talento

artistico ou que alcangcaram sucesso em funcéo de
estratégias midiaticas bem sucedidas

Celebridades efémeras

Individuos an6nimos que conseguiram fama temporaria
por algum fator na sua trajetdria de vida.

Fonte: Criado pelo autor deste trabalho com base em HERSCHMANN (2005, p. 58-59).
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Para os autores, essas celebridades constroem personagens com o objetivo
de entrar no imaginério das pessoas, através de ac¢des, narrativas, sentidos e estilos
de vida, sendo possivel que uma Unica celebridade se encaixe em mais de uma das
categorias apresentadas, atribuindo sentidos diferentes na trajetéria de sua vida
publica.

Nessa perspectiva, os autores analisam identidade como algo fluido, instavel
e transitorio que varia de acordo com o contexto e com as conexdes que um individuo

cria no mundo moderno.

(...) essas mudancas vém transformando as sociedades modernas no final
deste século, fragmentando as paisagens culturais de classe, género,
sexualidade, etnicidade, ra¢ca e nacionalidade que nos deram localiza¢gBes
sélidas como individuos sociais. Estas transformacbes estdo também
modificando nossas identidades pessoais, enfraquecendo o proprio sentido
de nés mesmos enquanto sujeitos integrados. (...) O sujeito assume
diferentes identidades em momentos diversos, identidades que n&o estao
unificadas em torno de um self coerente. Dentro de nds coexistem
identidades contraditorias, pressionando em direc8es diversas, de modo que
nossas identificacfes estdo sendo continuamente mudadas. (HALL, 1997, p.
10-12 apud HERSCHMANN; PEREIRA, 2005, p. 51-52).

Como a identidade é algo mutavel para cada individuo, o mesmo se enquadra
para as celebridades, que podem diferenciar seu comportamento de acordo com o
contexto social, época e publico, possibilitando a criacdo de diferentes narrativas
dentro de uma trajetoria midiatica, com diversas facetas e simbolos, modelando o

relacionamento entre celebridade e fa.

4.4. Relacionamento entre celebridade e fas

Segundo Monteiro (2005, p. 3), o que caracteriza um fa é o seu “alto
investimento de sensibilidade em relagéo tanto a imagem quanto a obra do idolo”, ou
seja, toda dedicacdo, empenho e admiracdo que uma pessoa tém para acompanhar
a vida e o trabalho do seu idolo, gerando assim uma identificacdo e uma conexao
afetiva do f& com o seu idolo.

Essa identificacdo pode ser criada a partir de costumes, gostos e
comportamentos da celebridade que fazem com que os seus fas se sintam
representados, tornando o artista em uma figura icbnica e midiatica de um estilo de

vida. A partir disso, pode ser explicado a criagédo de fas-clubes, no qual diversos fas
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de um determinado artista se juntam com o intuito de trocar informacdes e se
aproximar do seu idolo.

Cornell Sandvoss (2013) classificou o comportamento de fa de trés formas,
como pode ser observado no quadro abaixo:

Quadro 5 - Tipos de fas

Tipos de féas Definicao

Continuum Maioria que consome o produto, porém, envolve-se com o conteldo

de maneira mais distante e casual.

Adoradores Grupo menor comparado ao grupo anterior, se se caracterizam pelo seu
engajamento e busca de informagoes.

Entusiastas Grupo que possui uma relacdo intelectual e psicol6gica muito superior com o
idolo em relagdo aos dois grupos anteriores.

Fonte: Criado pelo autor deste trabalho com base em SANDVOSS (2013, p. 26).

Nessa perspectiva, uma pessoa pode ser considerada fa por idolatrar um artista ou
até mesmo por apenas acompanhar a vida desse artista enquanto produto cultural
sem necessariamente criar uma relagcdo sentimental com o mesmo.

De acordo com Pereira e Herschmann (2003, p. 9),

vivemos uma densa “teatralizacdo” do cotidiano a nossa volta: valorizamos
estilos, personagens, mascaras sociais, linguagens retéricas e imagens
fortes embora um tanto econémicas na sua expressao. Conduzimo-nos com
sinuosidade em meio a um emaranhado de sentidos que disputam nossa
atencdo, buscando, acima de tudo, estabelecer ou fundar um certo
“‘ordenamento” nesse ambiente de forte volatilidade e de mudancga acelerada
e constante de valores. Estariamos, assim, na contemporaneidade, mais
préximos da “gestdo dramatica” do que da “explosdo tragica” que muito
marcou o ambiente moderno do qual nos afastamos a passos largos.

Para os autores, a populacdo tem cada vez mais buscado referéncias,
personagens e imagens para se inspirarem na forma como se expressam no seu dia-
a-dia. Diante do grande numero de pessoas que possuem o status de
artista/celebridade na midia, muitas vezes a escolha de qual artista que as pessoas
irdo seguir e acompanhar possui alta rotatividade, o que pode gerar mudancas muito

rapidas nos comportamentos de varios grupos da sociedade.
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Desse modo, além de todo um planejamento comunicacional que um artista
possui para consolidar sua imagem, a conexao que ele cria com seus fas é de extrema
importancia para seu crescimento no imaginério da populacdo. As pessoas passam a
acompanhar noticias que narram a vida e a intimidade de seus idolos, os quais se
tornam cada vez mais modelos de trajetéria de vida.

A midia alimenta o imaginario das pessoas veiculando contetdos sobre a vida
dos artistas. Individuos que ndo se conhecem presencialmente, mas ainda assim
guiam-se sobre a vida do outro, como uma construgdo simbolica de intimidade a
distancia.

Para Rojek (2008, p. 58 apud PRIMO, 2009, p. 110), o relacionamento entre
fas e idolos € parassocial, ou seja, sao “relagdes de intimidade construidas através
da midia, e ndo pela experiéncia direta e encontros cara a cara”. Ao nao entrar em
contato direto com seu idolo, os fas lidam com uma representacdo mediada daquela
celebridade. Nesse sentido, o fa lida com uma representacdo da celebridade que
ainda assim o faz despertar sentimentos e emocfes reais por esse individuo
midiatico.

Entretanto, de acordo com Erin Meyers, as celebridades ndo devem ser

entendidas como uma imagem irreal e falsa de um individuo.

a celebridade ndo deve ser entendida em uma dicotomia de verdadeiro-falso,
ja que todos os aspectos da imagem de uma celebridade sédo produzidos e
construidos, mas como um lugar de tensdo e ambiguidade em que a
audiéncia pode construir sentidos para sua vivéncia no mundo por meio da
aceitacdo ou rejeicdo dos valores sociais transmitidos por essa pessoa
publica. Além disso, uma vez que a celebridade é posicionada como
“auténtica” os valores e ideologias que simboliza também se tornam “reais”
e culturalmente ressonantes. (MEYERS, 2009, p. 891 apud LEAL, 2013, p.
113).

Dessa forma, a imagem construida e modelada de um artista ndo € apenas
uma representacao de um individuo, mas sim um conjunto de ambiguidades que
estimulam os sentidos do publico, que por sua vez, ttm autonomia para aceitar ou
nao essa imagem.

Ao partir das ambiguidades que a imagem de um artista pode gerar, €
estabelecido uma relagcéo social através da sua exibicdo midiatica de forma que essa
imagem pode ser representativa para o reconhecimento de diversos grupos, podendo

dar visibilidade a esse publico.
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No caso da ‘celebridade’ midiatica, ao menos do ponto de vista da
representacdo, podemos dizer que sua caracteristica principal ndo é
exatamente a de ser sujeito (ator), nem tdo pouco apenas objeto
(personagem). E ambos. Afinal, uma das fungées da categoria ‘celebridade
midiatica’ parece ser a de gerar padrdes de reconhecimento social para o‘eu’
a partir do ‘outro’ e vice-versa. (PIMENTEL, 2005, p. 196).

Ao passo que uma celebridade fortalece sua relagdo com os seus fas, esses
se tornam multiplicadores e embaixadores da marca-artista por muitas vezes serem
responsaveis pela criacdo de fa clubes e portal de noticias sobre a vida da celebridade
para o publico geral e para a propria midia. Nessa perspectiva, é possivel observar
gue uma celebridade pode ganhar atencdo das massas por diversas formas e niveis,
sendo elas por suas préprias redes sociais, pelos mass media e por conteddos
produzidos por seus fas que se tornam fundamentais na multiplicacdo da imagem de
seus idolos. Quando essa imagem ¢é aceita pelo publico, simbolos, significados e
atitudes que essa celebridade representa sao ressoados e atribuidos a cultura da
sociedade.

Com uma base de fas consolidados, o artista passa a ser facilmente
reconhecido por diversos grupos da populacdo, que mesmo que nao se identifiquem
com esse artista, ainda assim podem reconhecé-lo pela sua representacéo e pelo seu
trabalho.

De acordo com o que foi apresentado, é possivel concluir que as celebridades
sdo produtos midiaticos que podem ser representativos a diversos grupos na
sociedade. Dentro dessa perspectiva, se torna interessante para algumas
organizacfes associar a sua marca a marca de um artista, com o objetivo de atrair e
engajar mais publicos para os seus produtos e adquirir os atributos que esse artista
ja possui diante da sociedade.

A associacdo de marcas pode gerar uma mistura dos valores, dos principios e
das crencas que ambas as marcas representam, possibilitando que o publico que
acredita e seja fiel a uma marca passe a dar credibilidade para a outra marca e vice-

versa.
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5. CHECKMATE: A JOGADA FINAL

5.1. A marca Anitta

Diante de todo conteudo te6rico abordado até aqui, esse capitulo tem como
objetivo analisar as marcas Anitta e C&A e como o Projeto Checkmate, a parceria que
resultou entre elas, configura-se na atual industria cultural

A primeira marca a ser analisada € a cantora e também figura midiatica, Anitta,
cujo nome real € Larissa de Macedo Machado.

De acordo com informacgdes retiradas do site da Veja em matéria escrita pela
jornalista Carol Nogueira, Anitta cresceu em Honério Gurgel, suburbio do Rio de
Janeiro, onde aprendeu a cantar com o avd na igreja catélica e depois escolheu o
funk como ritmo para alcancar a fama como cantora. Ao langar um video amador no
YouTube em que cantava e dancava um sucesso do funk, utilizando um vidro de
perfume como microfone, a cantora foi descoberta pela produtora de funk carioca
Furacdo 2000. Larissa foi contratada como cantora, largando um estagio em uma
multinacional para seguir a carreira musical. Como nome artistico, a cantora escolheu
o nome MC Anitta, inspirado na minissérie Presenca de Anita, da Rede Globo, por
considerar o nome mais forte comercialmente. Ainda no meio do funk, MC Anitta fez
amizade com DJs e pessoas que pudessem ajuda-la a emplacar seus sucessos. Em
2011 langou seu primeiro single, o funk “Eu vou ficar”, presente no DVD Armagedom
langado pela Furacdo 2000.

Em 2012, a empresaria Kamilla Fialho passou a empresariar a cantora, que
saiu da Furac&o 2000 e tirou o “MC” do seu home, caracteristico do funk. No inicio de
2013, Anitta lancou o single "Meiga e Abusada”, que entrou no top dez das musicas
mais pedidas das radios brasileiras naquele ano e fez parte da trilha sonora da novela
“‘Amor a vida” da Rede Globo, rendendo para a artista um contrato com a gravadora
Warner Music. A partir deste single, a cantora passou a ter mais visibilidade como
cantora e comecgou a se aproximar mais do ritmo pop, investindo em uma imagem
mais palatavel para o grande publico.

Ainda em 2013, Anitta lancou o videoclipe da cancao "Show das Poderosas”
gue teve grande repercussdo na midia, tornando-se o video mais visto no YouTube
Brasil e ultrapassando 10 milhdes de visualizagdes no més de maio daquele ano.

Com essa musica ganhou ainda mais visibilidade nos veiculos de comunicagao,
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consagrando-se como produto da industria cultural. O seu primeiro album, intitulado
Anitta, foi lancado em 6 de junho de 2013 com 13 faixas.

Seguindo as definicdes de celebridades de ROJEK (2008) e HERSCHMANN
(2005), abordadas no capitulo anterior, Anitta pode ser considerada uma celebridade
adquirida e do showbusiness ao conseguir a fama através do seu talento artistico
como cantora e performer e por suas estratégias midiaticas bem-sucedidas.

Com os langamentos de “Meiga e Abusada” e “Show das Poderosas”, &
possivel observar a abordagem do conceito de poder feminino nas letras e no
videoclipe de ambas as musicas. Ao utilizar-se desse discurso, a artista aborda
diversos sentidos, como autenticidade, autoestima, sensualidade e independéncia
feminina, valores cada vez mais presentes na sociedade contemporanea. Para Leal
(2014, p. 114), Anitta foi uma das responsaveis por trazer o discurso de girl power no

cenario da musica pop brasileira, sendo uma representacédo midiatica desses valores.

De fato, podemos considerar 0 sucesso metedrico de Anitta como uma
explosao tardia do fendmeno do girl power no Brasil. Se ha muito tempo as
cantoras internacionais que se valem desse discurso de empoderamento
feminino na musica ganham fas entre o publico brasileiro, Anitta € um dos
primeiros produtos fabricados no pais que se apropriam desse discurso.

Ao associar-se a esses valores, Anitta consegue gerar identificacdo e da
visibilidade para diversos grupos sociais por ser uma figura midiatica, “uma das
fungcdes da categoria ‘celebridade midiatica’ parece ser a de gerar padrdes de
reconhecimento social para o‘eu’ a partir do ‘outro’ e vice-versa.”. (PIMENTEL, 2005).
A partir disso, Anitta constroi valores simbdlicos intangiveis através da sua
personalidade, estilo de vida e comportamento em conjunto com o trabalho da midia,
permitindo com que o publico se identifigue com ela. Segundo Aaker (1998), ao atingir
esse patamar, Anitta pode ser caracterizada como uma marca.

Em 2014, Anitta langou seu primeiro DVD, “Meu lugar” e seu segundo album
de inéditas “Ritmo Perfeito”. No mesmo ano a cantora desvinculou-se da sua
empresaria Kamilla Fialho e passou a gerenciar sua carreira através da sua propria
empresa, Rodamoinho Producgbes Artisticas, gerenciando sua carreira, sua agenda
de shows e parcerias com campanhas publicitarias.

Assumindo uma postura empreendedora, a cantora passa a se mostrar no
controle da sua carreira e na construgao de sua imagem, comportamento celebrado

pela midia e pela sociedade, principalmente por ser um exemplo de individualismo,
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auto realizacao e conquista de poder por alguém de origem pobre e humilde.

O proximo grande sucesso de Anitta veio em 2015 com a cangao “Bang” e o
langcamento do album com mesmo nome. O album mostra uma evolucédo da artista
por contar com um conceito cheio de elementos graficos inspirados no Pop art, como
pode ser visto na figura 1 abaixo, com influéncia do pintor estadunidense Roy
Lichtenstein, que o caracterizam e o deixam marcado na trajetéria da cantora, além
de possuir musicas mais caracteristicas do pop. A musica “Bang” contou com um
videoclipe produzido de acordo com o visual artistico do album e foi o primeiro a
superar as visualizacbes de “Show das Poderosas”, atingindo 1 milhdo de

visualizacGes em apenas 6 horas.

Figura 1 - Imagem promocional de Anitta para divulgagdo do CD “Bang”

Fonte: Site Mattoni Comunicacao.

No ano de 2017, a cantora passou a investir no lancamento de singles
individuais e fechou parcerias com marcas e outros artistas que a colocaram em
evidéncia no cenario do consumo nacional. Marcas como Cheetos, Ifood, Renault, O
Boticario, Niele, Johnson's, Claro uniram seu potencial comercial com a influéncia e
personificacdo de Anitta, com o objetivo de associar seus produtos com a imagem da
artista, e consequentemente, criar uma identificagdo dos fas da cantora com suas
marcas.

Em suas produc¢des musicais, Anitta fechou parcerias com artistas nacionais e
internacionais, como J Balvin, Maluma, Nego do Borel, Weslley Safaddo, Simone &
Simaria, Major Lazer, Pabllo Vittar, lggy Azalea, Poo Bear, Alesso, Mc Zaac, Maejor,

Tropkillaz e DJ Yuri Martins, contando com a producdo musical e artisticas de
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profissionais renomados do mercado do entretenimento para a realizacdo de seus
clipes, conseguindo estéticas, ritmos e linguagens mundialmente consumidas em
seus produtos finais.

Com todas essas associagOes e relacionamentos, Anitta passou a ter
visibilidade em diversos meios de comunicagao off e online, em parceria com
diferentes marcas e artistas, atuando em diferentes grupos de consumo, promovendo
sua imagem, firmou-se como uma das maiores personalidades mididticas do
momento, com 41,9 milhdes de seguidores no Instagram (dados de outubro de 2019).

Por fim, Anitta consegue se encaixar nas nove caracteristicas para o destague
de um personagem publico definidas por Rein, Kotler e Stoller (1999) abordadas no
capitulo anterior. Como destaque, € possivel citar a habilidade da cantora de ndo ser
previsivel e possuir multiplas caracteristicas ao lancar diversos projetos sempre
buscando inovar na forma que os faz, além de explorar diversos discursos e simbolos
através de suas musicas, clipes e imagem fisica. Outro fator importante é a forma
como a cantora se comunica com seus fas, utilizando-se de diferentes plataformas e
compartilhando informagdes da sua carreira e da sua vida pessoal nas suas redes
sociais a todo momento, espetacularizando seu estilo de vida, além de sempre
compartilhar seus planos e motivacdes com seu publico, alimentando ainda mais a

curiosidade dos mesmos para acompanha-la.

5.2. A marca C&A

Criada pelos irméos Clemmens & August, a primeira loja C&A foi inaugurada
na cidade de Sneek, Holanda, em 1843, comercializando roupas prontas para uso.

A primeira loja C&A foi inaugurada no Brasil em 1976 no Shopping Ibirapuera,
em Sao Paulo, propondo uma nova forma de atendimento na cidade, baseada no self-
service, com todas suas roupas a disposi¢ao para a escolha do consumidor. Apesar
da sua preferéncia por lojas de rua no comeco da sua trajetéria no pais, mais tarde a
empresa comecou a privilegiar os shopping centers em grandes capitais para a
instalacao de suas lojas.

De acordo com site institucional da empresa, em 2019 a C&A conta com mais
de 1,8 mil unidades em 24 paises da Europa, América Latina e Asia, sendo que no
Brasil a organizagcao possui mais de 270 lojas em 125 cidades e praticamente 16 mil

profissionais empregados.
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Um dos objetivos da marca € oferecer produtos com precos justos e atingir
todas as faixas etarias e sociais da sociedade, apesar de grande parte da sua
comunicacdo ser direcionada para o publico jovem. A C&A atua em diversos
multicanais, sendo eles: loja fisica, virtual ou com vendas por catalogo, atingindo
diversos publicos de diferentes formas.

Em suas campanhas publicitarias no Brasil, a C&A sempre buscou inovar,
como é o caso da criagdo do personagem Sebastian Soul, interpretado pelo ator
negro Sebastido "Sebastian" Aparecido Fonseca, que tornou-se o garoto-propaganda
oficial da C&A, sendo o principal icone dos comerciais da empresa ha mais de 15
anos, em uma época que negros dificilmente eram escalados para propagandas ou

nem mesmo tinham papel de destaque na midia.

Ele surgiu sorrindo, quando negros nem surgiam direito na TV. Sebastian, o
alegre e agitado personagem simbolo da C&A, é o Unico negro que sustenta
com a sua imagem a imagem de um grande anunciante na midia brasileira.
Alguns outros — ndo muitos — ja estiveram no ar, mas desapareceram quando
a campanha que protagonizavam chegou ao seu final. Sebastian ndo. A
ousadia da C&A, que encontrou nele um icone mais do que adequado para
a modernidade, moda e agitacdo, tem sido premiada desde 1988, quando
estreou na TV, com vendas sempre garantidas, cada vez que uma nova
campanha entra no ar. Ele dancga, j& cantarolou um pouco, faz seus trejeitos
com os olhos arregalados para camera e ajuda a construir uma imagem para
a marca que, apesar de holandesa ficou com a cara do Brasil.
(MARCONDES, 2001, p. 178).

As estratégias de marketing e publicidade da C&A buscam fixar imagem da
marca C&A na cabeca do publico, além de criar novos padrées na comunicacéo de
varejo, com o objetivo de apresentar a C&A como langadora de modas. Outro ponto
interessante de observar no desenvolvimento da marca sdo suas parcerias com
estilistas importantes do mundo da moda, como Stella McCartney e Alexandre
Herchcovitch, permitindo com que os consumidores da loja tenham acesso as
principais tendéncias do segmento, além da parceria que fez com a modelo Gisele
BlUndchen na comemoracgéao de 25 anos de C&A no Brasil. Com essa parceria a marca
tinha como objetivo atrair mais consumidores associando-se a simbolos da
sociedade, como a idealizacdo de mulher, sucesso, conquista, e ideal de beleza,
conceitos positivos para uma marca de moda. Abaixo, pode ser observado a
campanha que a marca realizou com o personagem Sebastian Soul e a modelo Gisele

Biindchen.
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Figura 2 - Sebastian Soul e Gisele Biindchen como garotos-propaganda da C&A

Fonte: Site Terra.

De acordo com MESSIAS (2016), a C&A vém adotando uma postura de marca
antenada e moderna as novidades do mundo da moda, oferecendo produtos de
gualidade em parcerias com estilistas famosos, mas mantendo 0s precos acessiveis

e a qualidade de seus produtos.

Em seu processo de transformacéo de uma marca de produtos populares
para uma marca de moda de qualidade a um precgo acessivel, a C&A, entre
outras estratégias, passou a estabelecer parcerias com grifes e criadores
consagrados, tais como Stella McCartney e Roberto Cavalli. Por meio dessas
unides, percebemos a C&A exercendo um movimento duplo: a oferta de
produtos com design elaborado para seu publico-alvo e a cooptagao de outro
nicho de mercado formado por consumidores de maior poder aquisitivo.
(MESSIAS, 2016, p. 15).

Nesse sentido, a comunicacdo da marca conecta os seus produtos a simbolos
e signos ja inseridos no sistema cultural da sociedade e do seu publico alvo. Além
disso, € possivel perceber que é uma estratégia comum da marca associar-se com
figuras midiaticas e pessoas renomadas do mundo da moda, fortalecendo a marca

com os atributos dessas celebridades.

5.3. O projeto Checkmate

Com o objetivo de inovar a forma como a musica € consumida no Brasil e
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ganhar mais visibilidade internacionalmente, Anitta e sua equipe elaboraram o projeto
Checkmate, qgue ganhou esse nome por ser uma expressao do xadrez conhecida em
diversos idiomas, apesar da diferenca de grafia. A empreitada consistiu no
lancamento de quatro singles no periodo de quatro meses, sendo um single lancado
a cada més. Nessa perspectiva, cada lancamento simboliza uma jogada de xadrez
até o langamento do ultimo single do projeto, ou seja, o Checkmate.

De setembro a dezembro de 2017, a cantora langou um single por més, cada
um com participacdes especiais e acompanhado de videoclipe. O projeto aconteceu
em parceria com a marca de roupas C&A que ficou responsavel pela producdo dos
figurinos em cada videoclipe. Além disso, cada single do projeto ganhou uma coletiva
de imprensa no seu langamento. Cada coletiva foi realizada em uma loja C&A
diferente, sempre com a presenca de Anitta, como poder visto na figura 3 abaixo, e

do artista que colaborou com a artista ha masica que iria ser lancada.

Figura 3 - Anitta em coletiva de imprensa em uma das lojas C&A

© e

Fonte: PurePeople

A divulgacédo da iniciativa comecou pelo Instagram com um video em trés
idiomas (portugués, inglés e espanhol), no qual a cantora explicava o conceito do
projeto. Antes disso, a cantora ja havia lancado alguns teasers do que estava por vir,
além de mostrar pelos stories do seu Instagram os bastidores da gravacéo de um dos
clipes que iria ser langado no projeto.

Outra estratégia utilizada foi a instalagcdo de pecas de xadrez nas principais
capitais do pais antes do lancamento de cada single, despertando a curiosidade dos

fas, que compartilharam suas fotos com as pecas de xadrez nas redes sociais,
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gerando uma maior visibilidade ao projeto.

No pré lancamento de cada musica, a C&A ficou responsavel por divulgar
teasers com trechos da cancédo e do videoclipe que iriam ser lancados, além de
disponibilizar os figurinos utilizados por Anitta nas suas lojas a partir do langamento

de cada clipe.

Figura 4 - Pegas de xadrez do projeto Checkmate em S&o Paulo

Fonte: Geek Publicitario.

5.3.1. Primeiro lancamento: “Will | see you”

No dia 3 de setembro, a primeira masica do projeto Checkmate foi lancada,
“Will | see you”, produzida em parceria com o produtor americano Poo Bear. Para
promover o lancamento da musica, Anitta visitou quatro lojas da C&A, em quatro
cidades diferentes do Brasil, onde ela assistiu o clipe com os fas, transmitindo seu dia
de divulgacéo pelo seu Instagram.

A muasica que €é uma bossa-nova, ritmo brasileiro conhecido
internacionalmente, e cantada em inglés, teve como objetivo mostrar a versatilidade
de Anitta como cantora. A musica foi disponibilizada em radios brasileiras com
programacao voltada para musicas do MPB, pop contemporaneo, classicos, jazz e
R&B, com a intencédo de diversificar o pablico da cantora e mostrar uma outra faceta
da cantora. Como resultado de divulgacéo, a cancéo ganhou certificado de platina®
pelo Spotify Brasil. Na figura 5, é possivel observar a capa do single.

! Certificado de 80.000 copias vendidas
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Figura 5 - Capa do single “Will | see you”
WIiLL | SEE ¥@& U

POO BEAR

Fonte: G1

5.3.2. Segundo lancamento: “Is that for me”

O segundo lancamento foi realizado no dia 13 de outubro de 2017 e também
€ cantado em inglés. Diferente da primeira musica langada, “Is that for me” conta com
uma batida de ritmo eletrénico, e foi produzida pelo DJ Alesso. O clipe da musica
(figura 6) foi gravado na Floresta Amazonica com o intuito de mostrar a beleza do
local e conscientizar as pessoas sobre preservacdo da floresta. No Brasil, foi a
segunda musica mais 41 tocada nas radios e, internacionalmente, alcancou o Top 25
na parada Hot Dance/Eletronic da Billboard, o Top 20 de musicas em inglés nas radios
do México e o Top 100 em Portugal, além de ter ganhado trés vezes o certificado de
platina pelo Spotify Brasil.

Figura 6 - Anitta no clipe de “Is that for me” (2017)

Fonte: UOL.
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Para a divulgacdo da musica, Anitta fez diversas publicacbes no seu
Instagram, além de realizar uma coletiva de imprensa de lancamento do single em
uma loja da C&A, fazer participagbes em programas de TV, promover uma festa de
langamento na sua casa e participar de um festival de musica eletrdbnica com o DJ

Alesso.

5.3.3. Terceiro langcamento: “Downtown”

O single do més de novembro foi “Downtown”, langado no dia 20 de novembro
em parceria com o cantor colombiano J Balvin. No dia anterior, o clipe vertical da
musica ja havia sido disponibilizado exclusivamente no aplicativo de streaming de
musicas, Spotify.

Essa foi a primeira musica cantada em espanhol do projeto e pode ser
considerada uma mistura de pop com reggaeton, ritmo popular nos paises da América
Latina de lingua espanhola. O clipe da musica (figura 7) foi gravado em Nova York e
intercala cenas dos dois cantores com cenas de Anitta dancando com outra

dancarina.

Figura 7 - Anitta e J Balvin no clipe de “Downtown” (2017)

Fonte: G1.

Como parte da divulgacdo, a masica ganhou um outdoor na Times Square,
ponto turistico de Nova lorque. A publicidade contou com uma foto de Anitta com J
Balvin e uma indicagdo para ouvir a musica no Spotify.

A musica ficou em décimo nono lugar na parada de hits globais do Spotify,

além de ter ganhado certificado triplo de diamante pelo Spotify.
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5.3.4. Quarto langamento: “Vai malandra”

A ultima musica do projeto Checkmate foi lancada dia 14 de dezembro de 2017
e foi intitulada “Vai Malandra”. Com o clipe gravado no Morro do Vidigal (figura 8), no
Rio de Janeiro em agosto do mesmo ano, Anitta j& havia divulgado algumas imagens
dos bastidores antes do inicio do projeto, deixando seus fas instigados para conhecer

a musica.

Figura 8 - Anitta no clipe de “Vai Malandra” (2017)

Fonte: Youtube.

Essa foi a Unica muasica do projeto com batidas de funk, ritmo que consagrou
a cantora no inicio da sua carreira, e cantada majoritariamente em portugués, além
de contar com a participacao do rapper Maejor, que canta em inglés, e dos artistas
Mc Zaac, DJ Yuri Martins e Tropkillaz.

Para a estratégia de langcamento da musica, além da coletiva de imprensa
realizada para cada lancamento, Anitta realizou uma transmisséo ao vivo no Youtube,
respondendo algumas perguntas de fas e vivenciou por alguns minutos a experiéncia
de ser atendente de caixa de uma loja da C&A em Séo Paulo.

No videoclipe da musica é possivel observar diversos simbolos, como a
escolha da locacéo do video que foi gravado em uma favela com o objetivo de fazer
alusdo a origem pobre da cantora, além da exaltacdo da beleza natural,
principalmente de Anitta que vetou o uso de corre¢des que exibiam suas celulites.

A musica teve mais de 15 milhdes de visualiza¢cbes nas primeiras 24 horas
depois do lancamento e contava com 378.474.868 visualizacOes até o dia 21 de
outubro de 2019.
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5.4. A andlise do projeto Checkmate

Na era da tecnologia e da globalizag&o, o compartilhamento de informagdes e
a producdo de conteudos € constante. Noticias, memes e propagandas competem
entre si para chamar a atencéo do publico que esta cada vez mais saturado de novas
informacgdes no dia a dia. Nesse cenario, torna-se desafiador pensar em estratégias,
produtos complexos, parcerias institucionais e planos de comunicagéo que atraiam o
consumidor que além de ter o poder de compra, também interage, produz, questiona
e gera conteudo.

Nesse contexto, o projeto Checkmate surgiu com o objetivo de alavancar a
carreira internacional de Anitta, que juntou-se a C&A para viabilizar o projeto, o que
rendeu uma projec¢éao significante para ambas as partes. Ao unirem as suas marcas,
Anitta e C&A séo colocados no mesmo patamar, diversificando e alcancando mais
publicos, ou seja, pessoas que consomem tanto os produtos culturais de Anitta, como
musicas, clipes, coreografias, shows; quanto os produtos da C&A, ora em diferentes
niveis, atingindo o publico que consome apenas umas das marcas e até mesmo
guando atinge novos publicos que passam a se interessar pelas marcas durante a
parceria. Nessa parceria, ambas as partes aumentam as suas chances de influéncia
sobre seus publicos existentes e novos publicos, ganhando mais visibilidade e
alavancando suas vendas em diferentes niveis.

Como j& foi identificado neste trabalho, Anitta e C&A sdo duas marcas fortes
presentes na midia e no imaginario de seus publicos de diferentes maneiras. Anitta
possui discursos que ressaltam a autenticidade, autoestima, sensualidade,
independéncia feminina, além de ser considerada pela midia um exemplo de
determinacdo por ser uma garota que saiu da favela e que se tornou uma das
principais cantoras e mulher de negocios do pais, enquanto a C&A sempre se mostrou
como uma marca lancadora de modas, com propagandas inovadoras que valorizam
a diversidade e personalidades fortes. Nesse sentido, a unido entre as duas partes se
mostra eficaz por possuirem discursos similares para construir uma narrativa de
encantamento em conjunto.

Com o Checkmate, as marcas escolheram uma estratégia de distribuicdo de
lancamentos de musicas acompanhadas de clipes em um processo de serializacao,

pelo periodo de quatro meses, uma musica nova era lancada mensalmente. Esse
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processo pode ser visto como uma ferramenta de storytelling, no qual todo més o
publico poderia esperar por um novo capitulo dessa histéria que prometeu desde o
seu comeco inovar em cada langcamento. Ao anunciar anteriormente para o publico
como o projeto funcionaria, as marcas mantém o publico interessado, seguindo uma
série de acontecimentos por més, mantendo a audiéncia em todos eles.

Para cada lancamento, novas narrativas foram estimuladas e criadas,
transformando-os em espetaculos com experiéncias sensoriais distintas para o
publico ndo perder o interesse. No caso de “Will | see you”, Anitta buscou diversificar
seu publico, lancando uma musica que remete a bossa nova, atingindo ndo s6 seus
fas, que conhecem a artista pelo pop e pelo funk, mas também pessoas que gostam
de MPB e bossa nova. Além disso, a musica € cantada em inglés, fazendo com que
nao so brasileiros pudessem entender a letra da masica.

Ja para “Is that for me”, a cantora canta novamente em inglés e com a
colaboracdo do DJ Alesso, com o objetivo de atrair o publico que gosta de musica
eletrbnica e que acompanha o DJ. Além disso, a cantora utilizou o clipe da musica
para se mostrar engajada com questdes ambientais, gravando o clipe na Amazonia
para mostrar a beleza do lugar e a discutir a importancia da preservacéao da floresta
para a sociedade.

Em “Downtown”, a cantora voltou os seus esforcos para a populacéo que tém
a lingua espanhola como idioma principal, cantando em espanhol e lancando a
musica em parceria com o cantor colombiano J Balvin. Para o clipe dessa musica, a
cantora voltou a utilizar sua imagem fisica para valorizar a sensualidade feminina.

Para o ultimo lancamento, apés divulgar trés musicas que tinham como
objetivo a sua ascensao internacional, Anitta voltou as suas origens do funk e gravou
o clipe em uma favela do Rio de Janeiro que remete a sua origem humilde. Um dos
assuntos mais comentados na midia durante o langamento de “Vai Malandra” foi a
escolha da cantora em manter as suas celulites a mostra na cena inicial do clipe da
musica, abrindo uma discussao sobre padrfes de beleza feminina, que também pode
ser vista em outras cenas do clipe.

Outra mensagem passada no clipe da musica apontada por Penerotti (2017)
pode ser vista na placa da motocicleta que aparece no inicio do video, no qual esta
escrito “ANT 1256” que remete ao numero da lei que defende a censura do funk no
Brasil, e que a cantora se posiciona contrariamente.

Ao langar quatro musicas com narrativas e idiomas diferentes para atingir
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publicos distintos, € possivel notar que Anitta e sua equipe de comunicacao
consideraram o contexto socio-cultural de cada um desses publicos antes de cada
langamento, etapa importante em um plano de comunicagdo como estuda Harold
Lasswell, na Teoria da Persuasédo. Anitta langcou musicas para todos os seus tipos de
fas, continuum, adoradores e entusiastas, seguindo a tipologia de Sandvoss (2013),
ao lancar musicas em inglés e espanhol para alavancar sua carreira internacional,
além de lancar “Vai Malandra”, como uma forma de relembrar suas origens e agradar
seus féas brasileiros.

Nesse cenario, € possivel definir Anitta como uma figura midiatica da industria
cultural, que constréi discursos e narrativas através de seus produtos culturais
(musicas e videoclipes) que conversam com as demandas atuais da sociedade, como
o empoderamento da mulher, questdes relacionadas ao meio ambiente e aceitagcéo
da beleza natural. Além do entretenimento e do amusement, a cantora adapta seus
produtos e sua marca as mudancas de comportamento da sociedade, criando uma
identificag&o por parte da sua audiéncia com os mesmos, facilitando a mercantilizagao
de seus produtos. Retomando FREITAS (2005), “a industria cultural lan¢ga no mercado
coisas que sao representagdes dos proprios consumidores” evoluindo com os
avancos tecnolégicos e intensificando tendéncias para sobreviver no mercado,
baseando-se na satisfacao e no divertimento.

Por outro lado, a C&A ganhou visibilidade na parceria ao disponibilizar os
figurinos utilizados por Anitta nos videoclipes do projeto, concedendo suas lojas para
todas as coletivas de lancamento de cada single e ao utilizar suas redes sociais para
divulgar a parceria. Além de marcar sua presenca nos clipes, a empresa utilizou
etiquetas especiais e especificas para a colecdo, com o mote “A Anitta usou no seu
clipe, agora é a sua vez” e no site “A Anitta amou, agora é a sua vez’ (BERTOLINI,
2018). Dentro dessa acao, € possivel observar duas das formas de marketing de
sentimento descritas por SCHMITT (2002) - Aja e identifique - no qual a marca C&A
estimula experiéncias fisicas para o consumidor final, relacionando os seus produtos
com as musicas e o videoclipes de Anitta.

Como ja foi abordado no primeiro capitulo, de acordo com Merton e Lazarsfeld
(1948, apud LIMA, 2011), os mass media atribuem status as causas publicas, as
pessoas, as organizacdes e a0s movimentos sociais e 0 mesmo acontece quando um
produto € veiculado repetidamente por pessoas que ganharam prestigio da midia,

como é o caso de Anitta ao conferir status e além disso, linguagens, estilos visuais e
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conceitos elaborados especialmente durante o projeto Checkmate para as roupas da
C&A. Para BAUDRILLARD (1968, apud LIMA, 2011, p. 320) “Nao mais se trata de
uma logica do enunciado e da prova, mas sim de uma logica da fabula e da adeséo.”,
ou seja, apesar de muitas vezes os produtos da C&A possuirem forca para se vender
sozinho, esse tipo de publicidade surge com uma forma de racionalizar a compra
através de uma “fabula”, no qual a adeséo desses produtos se torna um simbolo, um
discurso e um consenso social que permite com que exista uma relacao social entre
o individuo e a sociedade, evocando sentimentos e rela¢des interpessoais.

Ademais, quando esses produtos fazem parte das narrativas construidas nas
musicas e nos clipes lancados no projeto, que se apropriaram de padrdes ou atitudes
de comportamento preexistentes na sociedade, a publicidade desses produtos se
torna efetiva por legitimar e representar esses comportamentos.

Com o projeto, ambas as marcas passaram a compartilhar plataformas de
comunicacdo. A C&A passou a estar presente nos clipes de Anitta com as roupas da
colecao do projeto e nas redes sociais da cantora, além de utilizar a artista como
celebridade para endossar a divulgacao da sua colecdo de roupas nas lojas fisicas.
Em contrapartida, Anitta passou a estar em todas as lojas fisicas e online da C&A,
fazendo uma divulgacao off-line de seus singles e de sua imagem. Nesse sentido, a
cantora expande 0s seus negoécios, ndo vendendo apenas musica, mas relacionando
a sua imagem para a comercializa¢do de roupas, calcados e acessorios.

Durante a divulgacéo do projeto, diversos meios de comunicacao off e online
foram utilizados para abranger ainda mais o alcance das duas marcas. Nas redes
sociais da Anitta e da C&A foram divulgadas diversas informacdes sobre o projeto,
além de todas as musicas e clipes serem lancados digitalmente. Offline, cada
lancamento contou com a distribuicdo de pecas de xadrez por diversas cidades do
Brasil, além das coletivas de imprensa presenciais por lojas fisicas e a possibilidade
da compra dos figurinos utilizados nos videoclipes nas lojas C&A. Desse modo, 0
conteldo que esta presente em uma midia completa o que esta presente em outra,
no qual o mesmo conteudo foi readequado para os diferentes meios, pois a forma
com que ele é disponibilizado influencia em como a mensagem € percebida pelo
receptor. Com todos os meios de comunicacéo utilizados, as marcas conseguiram se
comunicar de forma mais proxima e direta com seus publicos, criando um ambiente
fértil para relacionamentos interpessoais sobre o conteudo do projeto, dando

importancia e relevancia para o mesmo.
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Nos grandes meios de comunicacdo, como O Globo (figura 9), Folha (figura
10), G1 e Estaddo, ambas as marcas por possuirem alto poder de influéncia na
sociedade, também conseguiram alta visibilidade, no qual pode ser visto a funcao de
agendamento da midia de acordo com CASTRO (2014), ou seja, “capacidade dos
meios de comunicacdo de massa em dar énfase a determinado tema e pela
possibilidade de os individuos incluirem esse tema em sua lista de prioridades apés

a influéncia recebida pelo meio de comunicagao”

Figura 9 - Portal O Globo faz uma analise sobre “Vai Malandra”
= O GLOBO

Analise: com '"Vai malandra’,
Anitta sobe 0 morro outra vez

Retomno as origens de cantora € importante, mas musica e clipe estdao aquém da
artista

Fonte: O Globo.

Figura 10 - Portal Folha faz matéria sobre o Checkmate

< musica

Ultimo 'CheckMate’ de Anitta sera o
aguardado clipe de 'Vai, Malandra’

$i 1/20 Anitta grava clipe no Vidigal

Fonte: Site Folha.

Ao diversificarem os meios de comunicacdo, as marcas estimularam a
conectividade experiencial e digital com o projeto Checkmate, oferecendo uma

experiéncia multicanal de interacdo e compartilhamento dos seus publicos. Pereira e
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lasbeck (2011, p. 6) ressaltam a importancia desses estimulos para a criacdo de
vinculo entre as marcas e o0s publicos, “A constru¢ao de vinculos €, pois, a chave para
0 estabelecimento e o crescimento de uma marca forte [...] E pelo estabelecimento
de um vinculo que a fidelidade e confianga do individuo & marca séo instituidas.”.
Desse modo, a comunicacéo do projeto se mostra efetiva ao estimular a troca e obter
respostas positiva do seu publico.

E possivel identificar o projeto Checkmate como um co-branding, como foi
estudado no segundo capitulo deste trabalho, que pode acarretar na melhoria da
imagem das marcas envolvidas, na penetragdo em um novo mercado, aumento de
vendas e ganhos financeiros e no fortalecimento das marcas com o objetivo de que
isso seja perceptivel pelos seus publicos de interesse. A unido também possibilita o
reforco da imagem positiva de uma marca para a outra marca, melhorando o valor de
ambas (WARRAICH et al, 2014). Nessa perspectiva, os clipes do Checkmate
serviram para a C&A como propagandas da colecao, e para Anitta, maior visibilidade
dentro do Brasil e propaganda da sua carreira internacional.

O Checkmate, como produto das marcas Anitta e C&A, absorve as
caracteristicas e simbolos dos mesmos, que transmitem e relacionam as funcdes
individualizadora, de descobrimento e diferenciacdo (PINHO, 1996, apud
TARSITANO; NAVACINSK, 2004) das suas marcas para o produto, ou seja, 0 projeto
€ identificado pela audiéncia no seu lancamento pelas marcas que 0s estdo
produzindo, o que ja o difere de outros projetos no mercado. Além de exibirem seus
logotipos em grande parte das publicacdes sobre o projeto, as marcas transmitem um
conjunto de valores para o Checkmate. Retomando KLEIN (2002, apud VASQUEZ,
2007), “As corporagbes podem fabricar produtos, mas o que os consumidores
compram sao marcas.”, nesse sentido, as marcas sdo o que tornam o projeto
Checkmate evidente.

Com tudo o que foi discutido, é possivel concluir que associacdes entre duas
ou mais marcas que possuem afinidades entre si podem gerar resultados favoraveis
para ambas, projetando ambas para novos mercados e novas possibilidade de
conexao e visibilidade. Ademais, as marcas conseguem fortalecer seus
relacionamentos com 0s seus publicos existentes ao estimula-los com projetos
inovadores que estimulam a interacéo e oferecem experiéncias sensoriais diversas,
como é o caso do Checkmate, aumentando a reputacdo das marcas diante da

sociedade e acrescentando multiplicadores e embaixadores para ambas.
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Com o projeto Checkmate, Anitta conseguiu gerar as musicas e o0s clipes que
Ihe renderam maior projecdo internacional. Para a C&A, sua marca e suas lojas
ganharam mais visibilidade ao se conectar com uma das artistas mais famosas do
Brasil, aumentando sua aparicdo nas redes sociais e colocando-se no papel de
principal parceiro para concretizacao do objetivo de Anitta.

Apb6s um ano do projeto Checkmate, a Netflix, servico que oferece filmes e
séries de televisdo via streaming, langou a série documental “Vai Anitta”, que mostra
os bastidores do projeto Checkmate, reunides com produtores, cOmMpromissos
internacionais, depoimentos de empresarios e a vida pessoal de Anitta. A série foi
lancada no dia 16 de novembro de 2018 e teve producéo executiva da propria cantora
e da equipe norte-americana Shots Studios, que gerencia a carreira da cantora fora
do Brasil. Com o langamento dessa série documental, Anitta p6de mostrar ainda mais
sua imagem de mulher de negdcios em um storytelling de seis episodios, além de ter
visibilidade em uma das maiores plataformas de filmes e séries via streaming de
alcance mundial, fortalecendo sua imagem com publicos diversos em mais um meio

de comunicacéao.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A indastria cultural € a capitalizacdo da arte, transformando qualquer
expressao artistica em produtos de consumo. Com 0s avangos tecnoldgicos e a
globalizacéo, essa industria foi se reinventando e atingindo novos patamares, como
pode ser analisado no capitulo cinco com o projeto Checkmate.

Anitta pode ser considerada uma artista que soube aproveitar das mudancas
dessa industria, transformando-se em uma das principais figuras midiaticas do Brasil.
A cantora soube identificar seus publicos, utilizar a internet, as redes sociais e a midia
ao seu favor e escolher quais discursos e narrativas da sociedade se apropriar para
gerar identificagdo com seus fas. Como Herschmann (2005) estuda, as celebridades
constroem personagens com o objetivo de entrar no imaginario das pessoas, através
de acles, narrativas e estilos de vida, podendo atribuir diferentes sentidos e
representacdes ao longo da trajetéria de sua vida publica.

Ao analisar a trajetéria de Anitta, € possivel perceber que a cantora lanca
novos projetos em curtos periodos de tempo, mantendo-se na midia e aumentando
sua visibilidade, além de manter suas redes sociais atualizadas diariamente com
contetdos em portugués, inglés e espanhol para poder se comunicar com todos os
seus seguidores. A partir desse contato constante com seus fas, a artista constréi sua
reputacéo que de acordo com Almeida (2009) “é construido ao longo dos anos e tem
como base as agdes e os comportamentos” do individuo.

Além disso, Anitta percebeu que a associacdo com outras marcas e artistas
seria benéfica para lancar novas mdasicas, alcancar mais publicos e manter-se
presente na midia.

Com o projeto Checkmate em parceria com a C&A, as duas marcas se uniram
em um plano de comunicacéo e marketing inovador e que se mostrou eficaz paras as
duas partes. Como ja foi abordado neste trabalho, Kotler e Keller (2012, p. 366)
denominam esse tipo de parceria de co-branding, no qual os autores defendem que
além da possibilidade de maior geracéo de lucro, essa oportunidade adiciona novos
consumidores e canais para ambas as marcas. Ao utilizarem a for¢a de suas marcas
para lancar um projeto em conjunto, Anitta e C&A conseguiram uma enorme
exposicdo, pois além de estarem presentes na midia, passaram a aparecer nas

plataformas de comunicac¢do de ambas as marcas.
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Por possuir discursos voltados para o empoderamento feminino, Anitta
mostrou-se a artista certa para a C&A associar-se, ja que a marca procura que o seu
publico também entenda que utilizando as roupas da marca, eles poderdo ter um
simbolo material das narrativas que a cantora representa. Como afirma Schmitt,
(2002, p. 80), “Para que o marketing dos sentimentos funcione, é preciso saber muito
bem quais estimulos podem gerar determinadas emocdes e se 0 consumidor vai estar
disposto a aceitar os estimulos e a empatia”.

Por fim, o projeto Checkmate pode ser considerado como uma nova forma de
consumo de musica e de produtos a partir de expressdes artisticas. Os produtos
gerados pelo projeto, desde as musicas até as roupas, atingiram diferentes
plataformas que se conectavam no espaco digital e fisico para a concretizacdo do
consumo. Foram criadas estratégias comunicacionais que permitiam com que o
publico tivesse experiéncias sensoriais diversas, tanto ao acessarem as mausicas e
videoclipes do projeto nas plataformas digitais, quanto ao encontrarem as roupas
utilizadas pela cantora nos seus videoclipes nas lojas fisicas da C&A. Ao estarem em
multiplos canais, ambas as marcas fortaleceram seus lagcos com seus uUblicos
existentes e alcancaram mais pessoas, além de estimularem o mercado a procurar

novas formas de inovacao no fluxo e circulacdo de consumo.
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