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RESUMO

Com apenas nove anos de carreira, a cantora brasileira Anitta é um dos maiores nomes da musica
nacional e gradativamente vem também alcancando o mercado internacional. O objetivo do
presente artigo é analisar a carreira da cantora sob o viés do marketing, identificando em sua
trajetoria as principais estratégias que ajudaram a construir o fendmeno Anitta. O trabalho inicia
com uma pesquisa bibliografica de ordem exploratéria; apés, foi realizada uma pesquisa
documental, utilizando entre outras fontes a biografia ndo autorizada de Anitta e a série “Vai
Anitta” da Netflix, que resultaram em um estudo de caso da trajetéria da cantora. Os resultados
demonstram que a utilizacdo de estratégias como o benchmarking e o personal branding
proporcionaram um aprimoramento da imagem e da marca pessoal da cantora; o marketing de
conteudo contribuiu na criagdo de conteudo atrativo e relevante para o publico; e o co-branding,
aqui definido pelas parcerias musicais de Anitta com outros artistas, foi determinante para
impulsionar a carreira da cantora para outros mercados e estabelecer sua carreira internacional.
Palavras-chave: Anitta. Marketing. Carreira Internacional. Benchmarking. Co-branding.

ABSTRACT

With a career of only nine years, the Brazilian singer Anitta is one of the biggest names of national
music and, gradually, she has also been reaching the international market. The objective of the
present article is to analyze the career of the singer from the perspective of marketing, identifying
in her trajectory the main strategies that helped build the phenomenon Anitta. The paper begins
with an exploratory bibliographical research; after that, a documentary research was carried out
using, among other sources, Anitta’s unauthorized biography and Netflix series “Vai Anitta”,
which resulted in a case study of the trajectory of the singer. The results show that the use of
strategies like benchmarking and personal branding promoted an improvement of the image and
personal brand of the singer; content marketing contributed with the development of attractive
and relevant content for the public; and co-branding, here defined as Anitta’s musical partnerships
with other artists, was determinant to boost the singer’s career to other markets and establish her
international career.

Key-words: Anitta. Marketing. International Career. Benchmarking. Co-branding.
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1 INTRODUGCAO

A origem do marketing deu-se com as primeiras trocas realizadas pelas antigas civilizacdes. As
tribos trocavam entre si produtos que julgavam ter valor equivalente. O processo de trocas, em
que duas ou mais partes oferecem algo de valor para outra parte, com o objetivo de satisfazer
necessidades e desejos é, até hoje, a esséncia do marketing (COBRA, 2009).

Esse é um conceito também defendido Churchill e Peter (2000, p. 4) que dizem que “a esséncia do
marketing é o desenvolvimento de trocas em que organizacdes e clientes participam
voluntariamente de transagoes destinadas a trazer beneficios para ambos.”

Apesar de sua origem ser muito antiga, o estudo acerca do marketing como conhecemos hoje
ainda é muito recente. O marketing é uma ciéncia ampla que passou por profundas
transformacgoes, especialmente apos o advento das novas tecnologias e da internet. Conforme
Kotler (2009) quase toda a teoria de marketing existente anterior a 1970 tratava de empresas com
fins lucrativos que buscavam vender seus produtos e servigos com lucro. Porém, atualmente, sabe-
se que o marketing pode ter outras aplicagdes. Organizacdes - sem fins lucrativos e
governamentais - também enfrentam problemas de marketing; as faculdades competem por
alunos; os museus procuram atrair visitantes; as igrejas buscam fiéis, entre outros exemplos. Da
mesma forma, “os individuos também realizam atividades de marketing: politicos buscam votos;
médicos procuram pacientes, e artistas aspiram ao estrelato.” (KOTLER, 2009, p. 11). Ou seja, os
produtos negociaveis no mercado vao além de bens tangiveis ou servigos. Pode-se fazer o
marketing de lugares, eventos, ideias, experiéncias, organizagoes e de pessoas.

Diante disso, o objetivo do tema escolhido para o presente estudo € analisar a carreira da cantora
brasileira Anitta sob o viés do marketing. Para isso, o primeiro passo é entender que uma carreira
musical funciona como uma empresa e o artista (cantor, cantora, grupo ou banda) é o produto
principal do negdcio.

Anitta, nome artistico de Larissa de Macedo Machado, nasceu e cresceu na periferia do Rio de
Janeiro, no bairro Hondrio Gurgel. Iniciou na musica aos 17 anos, em 2010, e com apenas nove
anos de estrada, ja é a artista brasileira mais bem-sucedida no exterior da historia. Este trabalho,
portanto, tratou de identificar na trajetéria de Anitta as principais estratégias de marketing que a
transformaram na cantora de maior audiéncia no pais na atualidade e contribuiram para sua
entrada no mercado internacional da musica: o benchmarking, o personal branding, o marketing
de conteudo e o co-branding.

O artigo esta dividido em cinco partes, incluindo a introducdo, os procedimentos metodoldgicos e
as consideragdes finais. Destaca-se o referencial tedrico, terceira parte do trabalho, que tem o
papel de fundamentar conceitualmente o tema por meio de uma breve contextualizacdo acerca do
comportamento do consumidor e os novos habitos de consumo de musica, e das principais
estratégias de marketing aplicadas na criacdo de valor de marca e construcao de carreira de
artistas. E a quarta parte, que traz a apresentacdo e analise dos resultados, explicitada por meio
de um estudo de caso da cantora Anitta e a apresentacdo de fatos e dados que comprovam a
ascensao da artista no mercado internacional.

2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS
Com relagdo aos procedimentos metodoldgicos, o presente estudo se baseia em uma pesquisa
exploratéria, utilizando como procedimentos técnicos a pesquisa bibliografica, a pesquisa
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documental e o estudo de caso.

A pesquisa exploratoria, como o préprio nome indica, tem o objetivo de explorar um problema ou
situacao, a fim de fornecer informacdes e maior compreensao para uma investigacdao mais precisa.
Essa metodologia proporciona uma maior proximidade com o tema e ¢ significativa em qualquer
situacdo sobre a qual o pesquisador nao disponha do entendimento suficiente para prosseguir com
o projeto de investigacdo (ZAMBERLAN et al, 2014). Em muitos casos, esse tipo de estudo é
complementado por pesquisas exploratérias adicionais ou conclusivas; em outros, a pesquisa
exploratdria, especialmente a qualitativa, acaba se constituindo em toda a pesquisa feita
(MALHOTRA, 2012).

Em relacao aos procedimentos técnicos, para o referencial tedrico foi utilizada a pesquisa
bibliografica, que pode ser definida como “o ato de procurar, recolher, analisar, interpretar e
julgar as contribuicdes tedricas ja existentes sobre um certo assunto.” (LUDWIG, 2015, p. 51).
Segundo Fonseca (2002, p. 32) “qualquer trabalho cientifico inicia-se com uma pesquisa
bibliografica, que permite ao pesquisador conhecer o que ja se estudou sobre o assunto.”

Para a apresentacdo e analise dos resultados, utilizou-se a pesquisa documental, que segundo
Godoy (1995, p. 21) é “o exame de materiais de natureza diversa, que ainda nao receberam um
tratamento analitico, ou que podem ser reexaminados, buscando-se novas e/ou interpretagoes
complementares”. Nesse caso, a palavra “documental” deve ser entendida de uma forma ampla,
compreendendo materiais escritos, como jornais, revistas, diadrios, obras literarias, cientificas e
técnicas, sites eletronicos ou blogs, etc.; e elementos iconograficos, como imagens, fotografias,
filmes, documentarios, videos, etc. Uma das grandes vantagens da pesquisa documental, conforme
Godoy (1995), é que permite o estudo de pessoas as quais ndo temos acesso fisico, por nao
estarem mais vivas ou por questdes de distancia, que é o caso da cantora Anitta, objeto de estudo
do presente trabalho.

O estudo de caso, por sua vez, “é uma investigacdo empirica que investiga um fenémeno
contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o
fenomeno e o contexto nao estdo claramente definidos.” (YIN, 2001, p. 32). Conforme Zamberlan
(2014) a coleta de evidéncias para o estudo de caso pode se basear em diversas fontes distintas,
sendo que para o presente estudo, utilizou-se a biografia ndo autorizada “Furacao Anitta”, a série
“Vai Anitta” da Netflix, e informacoes disponiveis na internet, em sites e portais de noticias e
redes sociais pessoais da artista.

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Comportamento do consumidor e os novos héabitos de consumo de musica

As grandes transformacdes no mercado musical acompanharam o advento da internet e sao muito
recentes. Mas as mudancas na forma de consumir musica comegaram com o surgimento de novas
tecnologias, hd mais de 30 anos. Em 1979, a empresa Sony iniciou as vendas do seu primeiro
Walkman, o TPS-L2, um aparelho portatil, carregado por pilhas, que possibilitou aos usuarios
ouvir fitas K7 em qualquer lugar. Desde entdo, varias outras tecnologias provocaram efeitos no
comportamento do consumidor de musica (GUIMARAES, 2016).

Barros e Sauerbronn (2016) definem comportamento do consumidor como um campo de estudo
que foca as atividades do consumidor, ou seja, como e por que as pessoas compram e consomem
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determinados produtos e servigos. Nessa mesma linha, Churchill e Peter (2000) colocam que o
comportamento do consumidor se refere aos pensamentos, sentimentos e acdes dos consumidores
e as influéncias sobre elas que determinam mudancas.

O processo de compra, conforme Kotler e Armstrong (2000), sempre inicia pelo reconhecimento
de uma necessidade, que é quando o consumidor sente a diferenca entre seu estado atual e algum
estado desejado. A necessidade pode vir de estimulos internos, como fome ou sede, ou externos,
como um convite para uma festa ou um anuncio de radio.

Quando os consumidores percebem que tém uma necessidade, o impulso interior para atendé-las é
chamado de motivagdo. O papel do marketing é entender o que motiva os consumidores
(CHURCHILL; PETER, 2000). Para Halat (2018) conhecer melhor o comportamento do seu
publico-alvo permite que as empresas oferegcam produtos e servigos mais condizentes com as
necessidades e desejos do cliente, além de estabelecer relacionamentos mais fortes e genuinos
com o consumidor.

O mercado fonografico, entretanto, por muito tempo resistiu e ignorou o fato de que as formas de
consumir musica estavam mudando, até chegar a um ponto de nao mais oferecer um produto (no
caso a musica) em um formato condizente com os anseios do publico. Isso acarretou uma grande
crise, que iniciou em 1999, quando a empresa americana Napster langcou uma tecnologia que
possibilitou o compartilhamento de faixas no formato MP3 de maneira ilegal na rede. Os usuarios
do Napster podiam baixar musicas e escutar em seus computadores, o que fez diminuir as vendas
de discos e aumentar a pirataria (BERTAO, 2019).

Em 2002, apo6s processos por infracdo de direitos autorais, o servico de compartilhamento de
arquivos deixou de existir. Porém, abriu uma nova possibilidade para as pessoas: a de encontrar
milhoes de musicas em um s6 lugar. O mercado ndo podia mais ignorar que o download de
musicas era uma nova forma de fazer negocios nesse meio. Foi assim que, em 2003, a Apple, com
o aval das gravadoras, langou o iTunes Music Store, servico que permitia o download de musicas a
um preco inferior ao cobrado nos albuns tradicionais (KNOPPER, 2013).

Poucos anos depois, ja em uma era de internet de alta velocidade, popularizou-se o streaming,
uma tecnologia de transmissao continua de distribuigcao de contetdo digital, seja dudio ou video.
Esse servigo marcou o fim da audi¢cdo de musica tal como era no século XX. Os consumidores ja
nao precisavam mais comprar um album ou uma musica, mas ouvir tudo em tempo real pagando
uma assinatura mensal. O que antes era ouvido em discos fisicos, em fitas K7 e em CDs, hoje se
escuta na “nuvem” (SANTOS et al, 2016).

Nesse sentido, Anderson (2006) avalia que a internet revelou aos consumidores a possibilidade de
selecdo irrestrita de contetidos de entretenimento - desde livros, filmes e musicas - que podem ser
acessados por meio de uma ampla gama de servigos, que representam um modelo economico de
negocios totalmente novo para as industrias desse setor. Além disso, a internet conectou
diretamente a oferta de entretenimento com a demanda, alterando a forma como as pessoas
consomem.

Atualmente, a inddstria da musica vive uma fase de renascimento, impulsionada pelos
smartphones. Em 2017, as receitas geradas pelos varios modelos de negdécio do setor de musica
gravada cresceram 8,1% na comparacao com 2016, atingindo um faturamento de US$ 17,3
bilhoes. Depois de 15 anos de quedas, esse foi o terceiro ano consecutivo de crescimento, e o
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aumento da distribuicdo de conteldo digital por streaming foi determinante para esse resultado.
Os dados sao do International Federation of the Phonographic Industry (IFPI), em relatério
divulgado em abril de 2018.

Ainda segundo o relatério, o Brasil é o nono maior mercado de musica gravada do mundo -
Estados Unidos e Japao estdo na lideranca. Considerando apenas as vendas fisicas e digitais, no
Brasil o segmento digital representou 92% do total do faturamento combinado. Ou seja: o mercado
brasileiro de musica é predominantemente digital. Sabendo das grandes oportunidades dentro do
cenario digital, os artistas que souberem se diferenciar a partir de estratégias de marketing e
divulgagao, tém mais chances de se destacarem.

3.2 Valor de marca e a construgao de uma celebridade musical

Para se destacar em meio a um mercado tdo competitivo como o da musica, além do talento e da
producdo, um artista precisa investir em um componente essencial: o0 marketing. Tudo que um
artista almeja ¢ ter seu trabalho reconhecido pelo publico e ser visto como uma estrela da musica,
uma celebridade musical. Para isso, o primeiro passo é entender que uma carreira musical
funciona como uma empresa e o artista (cantor, cantora, grupo ou banda) é o produto principal do
negocio. O artista enquanto produto precisa ser reconhecido como uma marca forte e consolidada;
assim, ele adquire valor adicional, o que chamamos de brand equity, ou valor de marca.

Para Aaker (1998) marca é um nome diferenciado e/ou simbolo destinado a identificar e
diferenciar os bens ou servicos daqueles dos concorrentes. Porém, do ponto de vista do marketing
contemporaneo, a nogao de marca € mais abrangente. Conforme Keller (2003 apud BRITO, 2010,
p. 50) “marca é qualquer coisa que reside na mente dos consumidores.” Sua construgao ¢ um
processo que envolve o publico-alvo, trazendo a tona termos como notoriedade, imagem e
lealdade, que sdo essenciais na gestdo das marcas. Ou seja, as marcas nao se limitam a servir para
distinguir os produtos e os servigos entre si, pois elas sdo algo que tém e geram valor (BRITO,
2010).

A complexidade da palavra “valor” fez com que o termo “valor de marca” fosse visto através de
uma variedade de perspectivas e se proliferado em multiplos significados. Os profissionais das
areas de financas e de contabilidade tendem a definir valor de marca diferentemente dos
profissionais de marketing. Apresentam uma defini¢cdo orientada exclusivamente para a empresa,
em que a marca representa um bem, que pode ser adquirido ou vendido por um determinado
valor. Ja os profissionais de marketing tendem a definir o valor da marca segundo a perspectiva do
consumidor ou com uma visao dupla, da empresa e do consumidor (OLIVEIRA; LUCE, 2011). O
conceito apresentado por Kotler e Keller (2006, p. 270) contempla a 6tica do marketing:

O brand equity é o valor agregado atribuido a bens e servicos. Esse valor pode se
refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca,
bem como nos precgos, na participacao no mercado e na lucratividade gerada pela
marca. O brand equity é um importante ativo intangivel que representa valor
psicoldgico e financeiro para a empresa.


https://www.ifpi.org/downloads/GMR2018.pdf
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Uma marca se torna conhecida e relevante para o consumidor quando passa a significar algo para
ele. Isso ocorre quando esse ja formou uma imagem da marca. O poder de uma marca estd na
mente dos consumidores e é baseado nas experiéncias relacionadas a ela. Assim, tudo o que o
publico 1€, escuta, vé, pensa e sente pela marca reflete na sua imagem e, consequentemente, no
brand equity (BANDEIRA, 2015).

No ramo musical, o caminho para que um artista se transforme em uma marca forte e presente de
forma positiva na mente do publico, se diferencie dos demais e permanega em ascensao,
agregando valor para si e para o consumidor, passa pelo planejamento e aplicacdo de estratégias
de marketing alinhadas com os objetivos e metas do artista. Nesse estudo, levando em conta o
caso da cantora brasileira Anitta, foram identificadas algumas dessas estratégias, que sao
conceituadas a seguir.

3.2.1 Benchmarking

O benchmarking, termo cuja traducdo literal significa “padroes de referéncia”, ¢ uma metodologia
organizacional que surgiu para apoiar o planejamento estratégico. Em poucas palavras, conforme
Boxwell (1996, p. 19) significa “aprender com os outros”. Meneguelli et al (2007) defendem que o
benchmarking promove o crescimento por meio da andlise e da aplicagdo de experiéncias de
terceiros.

A razdo fundamental do benchmarking é aprender como melhorar os processos empresariais e
aumentar a competitividade, identificando em empresas bem-sucedidas as praticas que
capacitaram o seu desempenho superior. Assim, o benchmarking configura-se em um processo
operacional de aprendizado e adaptac¢do continuos, que resultam no desenvolvimento de uma
organizagao aperfeicoada (WATSON, 1994).

No atual mercado musical, o benchmarking é frequentemente utilizado. Na pratica, os artistas
examinam outros artistas do mesmo género musical, ou semelhantes, e que possuem maior fama e
sucesso, a fim de melhorarem processos que possivelmente conduzirdao a um desempenho
superior. Esses processos vao desde o figurino, a aparéncia fisica, os videoclipes, a forma de se
comunicar com o publico-alvo e com a imprensa, as coreografias, shows, entre outros. Tudo que
envolve o universo artistico e musical pode se tornar fonte de inspiracdo e benchmarking. Nesse
sentido, Boxwell (1996, p. 19) afirma que o conceito de benchmarking nao se aplica s6 no
ambiente organizacional: “Também fazemos benchmarking o tempo todo em nossas vidas
diarias.”

Para Kotler (2009), entretanto, uma empresa nao possui de fato uma estratégia de marketing se
desempenhar as mesmas atividades de seus concorrentes apenas um pouco melhor. Isso sé ira
significar que ela é mais eficiente em termos operacionais, o que ndao é o mesmo que ter uma
estratégia consistente. A exceléncia operacional pode ajudar a empresa por algum tempo, mas se
ficar nisso, outras empresas logo a alcangarao e superarao.

3.2.2 Personal branding

Uma das estratégias mais utilizadas por profissionais de todas as areas para criar valor para a
propria marca € o personal branding, que trata-se do gerenciamento de um nome, de uma marca
pessoal (BANDEIRA, 2015). O termo foi introduzido pela primeira vez em 1997, na Revista Fast
Company, pelo especialista em gestao Tom Peters. Para Peters (1997), todos temos uma marca
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pessoal, ou um sinal de distingao.

Conforme Bender (2009) uma gestdo eficaz de marca pessoal, que saiba controlar os sinais certos
e acionar os mecanismos corretos, fara toda a diferenca entre vencedores e perdedores, entre
estrelas do segmento e andnimos. Planejar estrategicamente essa diferenciacdo é a chave para
alavancar uma carreira de sucesso.

Montoya (apud Reis, 2015) defende que o personal branding diz respeito a identidade da pessoa,
relevando suas forcas, valores, objetivos e personalidade. Nesse sentido, o autor também coloca
que “a marca nao somos nds, mas sim a percepgao que o publico tem sobre a nossa personalidade
e habilidades [...]” (p. 24). Em outras palavras, o estilo de vida do individuo reflete diretamente em
sua marca pessoal.

Para Bender (2009), a esséncia do gerenciamento de marcas pessoais é a confianca, pois é por
meio dela que se constréi a percepgdo de valor e a reputagdo. Em um mundo complexo e com
muitas alternativas, a escolha 6bvia do consumidor sempre serd pela marca que tiver a melhor
reputacdo. Outro fator determinante no personal branding é excluir as possibilidades de contar
com a sorte e com o acaso. No gerenciamento de uma marca pessoal, o profissional precisa saber
aonde quer chegar, pois s6 assim conseguira planejar as proximas etapas e nao correr o risco de
ter uma carreira dominada por variaveis incontrolaveis ou incertezas, como inflacdo, crise no
segmento ou no mercado.

3.2.3 Marketing de Contetido

No mundo contemporaneo, as pessoas estdo cercadas de contetdo por todos os lados. Mas ao
mesmo tempo em que essa producdo aumentou, o publico recebeu o poder de escolher o contetdo
que quer consumir e como responder a ele: podem pular e fechar os antincios e mensagens que
ndo os interessam, por exemplo. Nesse sentido, o marketing de contetido trata-se da criagdo de
contetido relevante e valioso, focado nos desejos e necessidades do publico, e ndo explicitamente
na venda; a venda sera uma consequéncia de todo o processo.

Conforme o Content Marketing Institute (CMI, 2007) o marketing de conteudo trata-se de “uma
abordagem de marketing estratégico focada na criagdo e distribuicdo de contetido valioso,
relevante e consistente para atrair e reter um publico claramente definido - e, em ultima anélise,
para impulsionar a agao lucrativa do cliente.” Pulizzi (2016) coloca que o marketing de conteldo
se propde a gerar contetido atraente, que informa, envolve ou diverte, com o objetivo de gerar
uma agao lucrativa do cliente.

Para Rez (2016) o marketing de contetido é necessario porque é a unica estratégia capaz de
integrar e centralizar todas as outras agdes, melhorando o marketing. Assim, nao basta ter a
disposicao uma grande variedade de meios para divulgar uma mensagem, se o conteido dessa
mensagem nao for atraente e valioso para o publico pretendido.

3.2.4 Co-branding

Uma estratégia relativamente nova na area do marketing, mas que vem sendo praticada em
diversos segmentos, é o co-branding. Conforme Warraich et al (2014) o co-branding trata-se da
fusdo entre duas ou mais marcas a fim de atingir objetivos mutuos. Com essa pratica, espera-se
que uma marca fortalega a outra e que isso seja perceptivel pelos seus publicos de interesse. A
estratégia se traduz em melhoria da imagem das marcas envolvidas, penetragdao em um novo
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mercado, aumento de vendas e ganhos financeiros.

No segmento musical, por exemplo, o co-branding acontece quando uma cantora de funk lanca um
single em parceria com uma dupla sertaneja. Os artistas envolvidos atraem publicos associados a
outros géneros musicais, aumentando sua visibilidade e penetragdo no mercado. A unido também
possibilita o refor¢o da imagem positiva de uma marca para a outra marca, melhorando o valor de
ambas (WARRAICH et al, 2014).

Porém, para que o co-branding seja positivo para todas as partes, incluindo o ptblico, as marcas
envolvidas precisam ter afinidade, alinhamento de valores, visdo de negdcio e ideologia. Conforme
Dickinson e Barker (2006 apud PINTO, 2017) no co-branding a selecdao da marca parceira é
essencial para que os envolvidos possam resgatar o maior valor de mercado possivel da alianca.

4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A apresentacao e analise dos resultados seguird uma abordagem qualitativa, em que a palavra
escrita e o enfoque indutivo ocuparao papeis de destaque na descrigcdo da trajetdria da
cantora Anitta e na identificagao das principais estratégias de marketing que contribuiram para a
ascensao de sua carreira nacional e internacional.

O objetivo é apresentar um estudo de caso da cantora, relatando sua histéria profissional até os
dias atuais, com maior foco para a carreira internacional, que comecou a ser construida
efetivamente a partir de 2016. Entretanto, é imprescindivel analisar brevemente o que aconteceu
antes, de 2010 a 2015, pois foi nesse periodo que Anitta apostou em sua primeira grande
estratégia de marketing, o benchmarking.

4.1 Como Larissa virou Anitta

Larissa de Macedo Machado, mais conhecida pelo nome artistico Anitta, é a filha mais nova da
artesa Miriam Macedo e do vendedor Mauro Machado. Nasceu no dia 30 de margo de 1993, no
Rio de Janeiro. Ainda crianga, influenciada pelo avdo materno que era musico, comegou a cantar
em um grupo na igreja, no bairro Hondrio Gurgel, onde passou toda sua vida antes da fama. Desde
entdo, cresceu sonhando em ser famosa (DIAS, 2019).

Aos 16 anos, Larissa concluiu o curso técnico em Administracao e conquistou uma das cinco
vagas, entre cinco mil candidatos, para um estdgio na mineradora Vale. Apesar de encarar o
estagio com seriedade, a carioca nunca deixou de lado seu sonho de ser famosa. Entdo, em uma
época em que artistas ainda ndo tinham descoberto o poder da internet para divulgar seu
trabalho, gravou um video caseiro cantando e dancando funk, segurando um vidro de desodorante
na mao como microfone, e publicou a gravacao no Orkut, na época a maior rede social do pais. O
video chegou a integrantes da gravadora independente Furacdo 2000 e Larissa foi chamada para
testes (DIAS, 2019).

Apds um ano de estdgio na Vale, Larissa foi informada que seria efetivada na empresa. Porém,
desistiu da vaga e assinou contrato com a Furacao 2000. Renato Azevedo, mais conhecido como D]
Batutinha, ficou responsavel de acompanhar os passos da nova cantora da casa, e foi ele quem
sugeriu que Larissa adotasse um novo artistico, “mais forte e sexy”, condizente com uma carreira
no mundo do funk. Assim, surgiu Anitta, nome inspirado na personagem da atriz Mel Lisboa na
minissérie “Presenca de Anita”, exibida pela Rede Globo em 2001. Foi o DJ Batutinha, também,
que compds as primeiras musicas da cantora, que a tornaram conhecida nas radios do Rio de
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Janeiro (DIAS, 2019).

Em 2012, Anitta deixou a Furacao 2000 e passou a trabalhar com a empreséaria Kamilla Fialho,
que ja havia lancado nacionalmente nomes como o do cantor Naldo (DIAS, 2019). Foi por
influéncia de Kamilla que a cantora colocou em pratica o que seria a primeira grande estratégia
de marketing de sua carreira: o benchmarking.

A empresaria investiu muito dinheiro na construgdo de uma nova imagem para Anitta, seguindo
como referéncia as divas pop internacionais, como Beyoncé e Rihanna. A transformacdo de Anitta
incluiu aulas de canto, danca e treinamento de midia, para falar com a imprensa. A cantora
também precisou perder peso e adotar um novo estilo de vestimentas, para se afastar do
esteredtipo de funkeira. Nao satisfeita, a empresaria ainda convenceu Anitta a passar por uma
cirurgia plastica para mudar o nariz e diminuir os seios - cirurgia essa que, anos depois, Anitta
refez com outro profissional, pois ficou descontente com o resultado (DIAS, 2019).

Kamilla Fialho também arcou com todas as despesas do videoclipe da musica “Meiga e Abusada”,
gravado em Las Vegas, nos Estados Unidos. Em 2013, a canc¢do que ja era um grande sucesso nas
radios cariocas, entrou no top dez das musicas mais pedidas das radios brasileiras, o que rendeu a
Anitta um contrato com a gravadora Warner Music (NOGUEIRA, 2013). Aqui, novamente aparece
0 benchmarking: a estética desse videoclipe traz referéncias evidentes de trabalhos de cantoras
como Katy Perry e Madonna e do grupo Pussycat Dolls.

Mas a musica que de fato catapultou Anitta para o Brasil foi “Show das Poderosas”. O videoclipe,
langado pela Warner Music em abril de 2013, foi todo gravado em preto e branco em um tnico
cenario, um palco. A inspiracao, conforme Dias (2019) foi o clipe de “Run the World (Girls)”, de
Beyoncé. Mais uma vez, o benchmarking foi determinante na carreira inicial de Anitta, tanto
que "Show das Poderosas" teve um milhdo de acessos no Youtube s6 na primeira semana de
lancamento e consagrou Anitta como a primeira artista brasileira a alcancar a marca de 100
milhdes de visualizagdes no Youtube. Essa historia é narrada no minidocumentario “Anitta - O
Caminho até os 100 Milhdes” (2015). Logo ap6s o sucesso de “Show das Poderosas”, em junho de
2013, a cantora lancou seu primeiro album de estidio, “Anitta”.

Ao mesmo tempo em que Anitta conquistava grande sucesso no Brasil, as criticas também
aumentavam. As principais, eram justamente sobre o fato de a cantora buscar inspiragao nas divas
internacionais. Incontéveis vezes, Anitta foi acusada de copiar ou imitar as cantoras gringas. No
Youtube, o video “A prova de que a Anitta imita Beyoncé descaradamente!” (2013), mostra
figurinos, poses, coreografias, cendrios de videoclipes, entre outros elementos, que supostamente
Anitta copiou de Beyoncé e outras cantoras. O préprio “quadradinho”, movimento inventado por
Anitta, foi comparado a um movimento ja utilizado antes por Beyoncé e suas bailarinas.

No entanto, o que Anitta fez foi puramente benchmarking. Para se transformar em uma artista de
sucesso, buscou inspiragao nas maiores referéncias do seu segmento, principalmente no que tange
a imagem pessoal e o comportamento. Na pratica, o benchmarking ajudou a brasileira a construir
uma imagem mais comercial, contribuindo para um melhor desempenho e penetragao no mercado.
As fotos abaixo, de 2012 e 2018, mostram a evolugao desse processo: as roupas, o cabelo, a
maquiagem e até a postura estdo diferentes.
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Fonte: A autora (2019).

4.2 Anitta agora é uma marca

Estourada em todo o pais, Anitta passou a se reconhecer como marca. E como tal, precisava de
uma identidade, um posicionamento, de forma que o ptblico entendesse quem ela é e o que tem a
oferecer. Para isso, contou com o personal branding, termo que se refere a gestdao de uma marca
pessoal.

Para falar sobre essa importante estratégia, vale retomar novamente a trajetéria de Anitta. Em
fevereiro de 2014, a cantora gravou o DVD ao vivo “Meu Lugar” e também deixou pronto seu
segundo album, intitulado “Ritmo Perfeito”, contendo as musicas inéditas apresentadas no DVD,
porém em versao de estidio. Com tudo pronto - os trabalhos seriam langados em junho - Anitta
decidiu tirar férias e corrigir as cirurgias plasticas feitas no passado. Refez o nariz, reduziu os
seios, tirou culote e fez lipoaspiracdo, tudo de uma vez. Porém, a cantora havia sido indicada ao
Prémio “Melhores do Ano”, do Domingao do Faustdo, na categoria “Musica do Ano”. O programa
foi ao ar no dia 16 de margo de 2014, uma semana apds Anitta ter feito as cirurgias; e, para
surpresa do publico, ela ndo so6 foi ao programa, como falou abertamente sobre os procedimentos
realizados no corpo.

O que muitas celebridades faziam questdao de esconder e negar, para Anitta (2014) foi algo
natural: “aproveitei que eu estava na faca e falei ‘me deixa linda, me deixa com o nariz de gente
metida’ [...] estou toda mexida”, disse para o apresentador Faustdo. O publico se dividiu, mas
naquele dia a artista levantou a sua primeira grande bandeira: a do amor préprio - mesmo que ele
venha depois de uma plastica.

A partir de entdo, a identidade que ainda faltava para Anitta veio de forma natural. Passou a
priorizar ainda mais em suas letras, videos e discursos, temas como o feminismo, o
empoderamento, a autoestima, a aceitagdo, o amor livre e sem preconceitos. Hoje, seus propositos
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e posicionamentos sdo bem claros e seu nome ¢ facilmente associado a tais bandeiras.
Coincidéncia ou nao, o personal branding passou a fazer parte das estratégias de Anitta quando
ela decidiu demitir sua entdo empresaria, Kamilla Fialho, ainda em 2014. A cantora, entdo,
estruturou sua prépria empresa, batizada de Rodamoinho, e passou a gerenciar sua carreira com o
apoio do irméo, Renan Machado (BERTAO, 2019).

Em 2017, j4 mais madura enquanto artista (e marca), Anitta foi assunto em todo o mundo ao expor
as celulites do seu corpo logo nas primeiras cenas do videoclipe da musica “Vai Malandra”. A
decisdo por nao mascarar a realidade vai de encontro com um dos propdsitos da artista, de
sempre passar a verdade para as pessoas, e também a uma das esséncias do personal branding,
que é viver a marca que construiu, ou seja, transmitir aquilo que defendes a todo o publico (REIS,
2015).

4.3 O conteudo é a alma do negocio

Anitta construiu uma marca forte, com identidade e propdsito, mas para permanecer em
evidéncia, entendeu que precisava manter uma recorréncia de divulgagao de contetido relevante
para o seu publico. E nisso que se baseia o marketing de contetdo, outra estratégia adotada por
Anitta buscando a ascensdo de sua carreira. Conteudo é “tudo o que se faz, e tudo o que ajuda as
pessoas a entenderem o que a marca faz.” (REZ, 2016, s.n.).

Ao analisar a trajetoria de Anitta, percebe-se que o conteiudo é pega fundamental de sua
estratégia. A cantora ndo passa muito tempo sem anunciar um novo projeto, uma nova musica, um
novo videoclipe, uma nova parceria. E as redes sociais - Instagram, Twitter, Facebook e Youtube -
onde acumula milhdes de seguidores, sao o seu principal meio de contato com o publico. A
cantora, alias, percebeu muito cedo o poder das redes sociais: foi descoberta por meio de um
video no Orkut, e em 2012 ja acumulava uma legido de fas no Twitter. Dias (2019) coloca que o
crescimento concomitante de Anitta e da internet no Brasil ndo foi coincidéncia. De 2013, ano em
que a artista ficou conhecida nacionalmente, para 2014, o Brasil ganhou dez milhdes de novos
internautas, e a faixa etdria que mais usa a internet é justamente a mesma de Anitta: entre 15 e 24
anos. Isso gera uma grande identificacdo. O autor ainda presume que sem a web, o sucesso da
cantora nao seria tao grande.

Preocupada em corresponder as expectativas do publico, Anitta estd sempre inovando em termos
de conteddo. O patrocinio de algumas marcas, por exemplo, contribui no processo de criagao de
contetido diferenciado. E o caso de “Paradinha”, primeiro videoclipe internacional da brasileira,
lancado em maio de 2017. A musica é um reggaeton cantado totalmente em espanhol - apenas a
palavra “paradinha” é em portugués, uma referéncia ao “quadradinho”, sempre presente nas
coreografias da cantora. Ainda sem muita influéncia fora do Brasil, para esse novo trabalho Anitta
contou com agbes de dois anunciantes: a PepsiCo, através da Cheetos, e a Samsung. No caso da
marca de alimentos, Anitta aparece saboreando um pacote de Cheetos no supermercado, um dos
ambientes utilizados no clipe, gravado em Nova York. J4 a Samsung, com seu smartphone,
acompanhou as gravagdes do clipe e produziu um making of, que foi divulgado pela marca e pela
propria cantora em suas redes sociais, dias antes do lancamento do videoclipe.

Ou seja, além do contetdo produzido pela cantora, como fotos dos figurinos e videos dos
bastidores do clipe, que serve para provocar a curiosidade dos seguidores e instiga-los a
assistirem o clipe e ouvirem a musica, Anitta ainda contou com todo o conteudo extra produzido
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pelas marcas patrocinadoras. Deu certo: conforme levantamento do site Meio&Mensagem (2017)
o videoclipe de “Paradinha” teve 4 milhoes de visualizacOes nas primeiras 24 horas de langcamento
no Youtube.

4.4 O co-branding e a ascensao da carreira internacional

As parcerias entre cantores, popularmente conhecidas como feat (abreviagao de featuring, termo
usado para indicar uma parceria musical), sdo atualmente muito comuns no mercado fonogréfico.
O streaming contribuiu para esse fenémeno, pois tornou os sucessos musicais mais efémeros,
exigindo adaptagoes por parte do mercado. Um feat aumenta as chances de uma musica entrar em
mais playlists - a mistura de funk e sertanejo, por exemplo, pode entrar em listas dedicadas aos
dois estilos. Além disso, as parcerias musicais contribuem para aumentar a visibilidade de um
artista para além de seu género (PRADO, 2018). No marketing, essa estratégia é chamada de co-
branding.

Ao longo de sua carreira, Anitta realizou diversas parcerias musicais de sucesso, pois logo
percebeu a importancia dessa estratégia. No Brasil, uma colabora¢do importante foi com Caetano
Veloso e Gilberto Gil, para a apresentagdo na abertura das Olimpiadas Rio-2016, trasmitida para
todo o mundo. A primeira parceria internacional da cantora, entretanto, foi com o colombiano
Maluma, para a musica “Sim ou Nao”, langada em julho de 2016. Cantada em portugués e
espanhol, a musica mistura funk e reggaeton - ritmo latino que crescia a passos largos no mundo.
Conforme informou o site LatinPop Brasil (2016) o videoclipe ultrapassou um milhao de
visualizacOes no Youtube em apenas quatro horas de lancamento, até entdao um recorde na
carreira da carioca; no Spotify, a musica ficou entre as dez mais ouvidas no pais.

Em 2017, Anitta conseguiu uma participacdo na musica “Switch”, lancada pela rapper australiana
Iggy Azalea. O feat rendeu para a brasileira uma aparigao inédita em um dos programas de maior
audiéncia nos Estados Unidos, o “The Tonight Show”, apresentado por Jimmy Fallon. A
performance entre a brasileira e a australiana aconteceu no dia 26 de maio. (DIAS, 2019).

Mas a mais importante parceria de Anitta realizada em 2017 foi para a musica “Sua Cara”,
lancada por Major Lazer - grupo norte-americano de musica eletronica - com a participacao de
Anitta e a drag queem Pabllo Vittar. O videoclipe saiu no dia 30 de julho, tornando-se o clipe em
portugués mais visto no Youtube nas primeiras 24 horas, com 17,8 milhdes de acessos, e também
0 Unico em portugués a figurar entre os dez mais visualizados no dia de estreia, na sétima posicao,
segundo levantamento do site da Revista Capricho (2017).

4.4.1 O Checkmate para a carreira internacional

Convencida de que o co-branding estava alavancando o seu nome no mundo, Anitta aproveitou o
momento oportuno para construir o que viria a ser o maior projeto musical e de marketing de sua
carreira: o Checkmate, que aconteceu entre setembro e dezembro de 2017. Nesse periodo, Anitta
langou uma musica inédita e um videoclipe por més. Esse feito, por si so, ja renderia muito
contetdo e audiéncia para a cantora. Mas ela foi além: todas as musicas contaram com parcerias
internacionais, que ajudaram a firmar o nome de Anitta no mercado gringo.

A primeira canc¢do do projeto foi “Will I See You”, uma bossa-nova cantada em inglés, com
producdo do americano Poo Bear, que ja havia trabalhado com nomes como Justin Bieber. A
segunda foi “Is That For Me”, uma musica eletrénica, também em inglés, produzida em parceria
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com Alesso, um dos maiores DJs do mundo na atualidade. Ambas tiveram repercussao positiva,
mas as musicas posteriores é que renderam para Anitta os seus melhores numeros.

Com “Downtown”, terceira cangao do projeto, Anitta retornou ao espanhol apresentando um
reggaeton pop em parceria com o colombiano ] Balvin. O videoclipe foi gravado em Nova York, em
um cendrio que lembra um cassino e com figurinos que remetem aos anos 50. Considerada um dos
maiores acertos na carreira internacional da cantora, “Downtown” foi a primeira musica de Anitta
a entrar no Top 20 Global do Spotify, feito nunca antes conquistado por um artista brasileiro, além
de receber tripla certificacao de diamante e entrar no Top 25 das melhores musicas latinas da
Billboard (VAI ANITTA, 2018). Até os dias atuais, “Downtown” é considera a musica de Anitta mais
conhecida no mundo.

Apds o sucesso de “Downtown”, Anitta deu seu Checkmate no dia 18 de dezembro de 2017,
quando lancou a aguardada “Vai Malandra”, com participacdes do funkeiro Mc Zaac e do rapper
norte-americano Maejor, produzida por Tropkillaz e DJ Yuri Martins. O single marcou o retorno da
cantora para o funk e para a lingua portuguesa, apés uma sequéncia de lancamentos em inglés e
espanhol. A estratégia era justamente conquistar visibilidade entre o publico estrangeiro,
utilizando-se da lingua e de parcerias com nomes conhecidos mundialmente, para depois
apresentar suas origens no funk e a cultura brasileira ao mundo. Com “Vai Malandra”, Anitta
novamente entrou no Top 20 Global do Spotify, recebeu dupla certificacdo de diamante no Brasil e
o videoclipe da musica teve 15 milhdes de visualizagdes no Youtube sé nas primeiras 24 horas
(VAI ANITTA, 2018).

Todas as etapas do projeto Checkmate foram documentadas e apresentadas na série “Vai Anitta”,
produzida pela Netflix, principal servico de TV por internet do mundo. Lancada no dia 16 de
novembro de 2018, a primeira temporada de “Vai Anitta” conta com seis episddios de
aproximadamente trinta minutos cada. O foco da producao sdo as gravacoes dos clipes e a
geréncia artistica e de marketing do projeto Checkmate, mas a série também mostra a vida
pessoal da cantora, shows pelo pais, reunides com produtores, compromissos internacionais e
depoimentos de empresarios, bailarinos, amigos, familiares e da propria Anitta.

4.5 Os impressionantes nimeros de Anitta

Ha alguns anos atras, a referéncia do sucesso de um artista da musica era o nimero de albuns
vendidos ou de musicas compradas em lojas virtuais. Agora, porém, existem muitos outros
indicadores que podem ser avaliados. Os numeros - de seguidores e de visualizagdes em redes
sociais, de plays em plataformas de streaming e de faturamento com shows e marcas - sdao alguns
dos mais considerados. Os nimeros conquistados por Anitta evidenciam e comprovam o valor e
sucesso de sua marca:
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: E o ANITTA TEM 39,7 MI LHC_,FS ? também foi a primeira em portugués a entrar
guidores no Instagram, a mulher brasileira no Top 50 Global da plataforma.
t Z com o maior ndmero e a quarta colocada A o e atidl e e e
E ) considerando também os homens. $6 fica atrés =
< < dos jogadores de futebol Neymar (123 milhees) e ¢ 17 MILHOES DE OUVINTES
w Ronaldinho Gaticho (47.3) e Marcelo (39.8). M ENSA_IS- _
Q _ Em 2018, ficou em 3° lugar entre os artistas
Anitta fez 135 shows em 2018 e o valor madis ouvidos no Brasil.
8 cobrado por show & em média,
17,1 200 MIL REAIS: @ Ar.uttfu foi a p.rlme!ra b_rcsnelrcl a alcangar 100
LI.I Na publicidade, onze marcas patrocinam Anitta, :‘nllhoes de VISUGlIZGQ?eS no Youtube com
g entre elas o Renault, a Samsung e a Skol. Show das Poderosas”. i
O canal da cantora acumula 12 milhdes de
v Em 2018, Anitta comecgou a dar palestras sobre inscritos e seus videos j& foram vistos
O inovagao, marketing, gestdo dos negécios e de ¢ 4 BILHOES DE VEZES
carreira em eventos corporativos. Sua estreia foi no Iss0 sem contar os clipes que' hdo estdo no
Braizil Conference, na Universidade de Harvard. O valor canal de Anitta, como “sua Cara” (no canal
cobrado por palestra gira em torno de de Maijor Lazer).

150 MIL REAIS. T

Fonte: Elaborado pela autora com dados obtidos das contas de Anitta no Instagram, Youtube e
Spotify. Acesso em: 25 jul. 2019; Revista Exame (2019); Dias (2019).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Nao é preciso gostar de Anitta, muito menos de sua musica e clipes ousados, para admitir que sua
carreira internacional é uma realidade. Em 2018, devido a repercussédo e o sucesso do projeto
Checkmate, a demanda pela cantora em outros paises aumentou muito. Em junho, realizou a sua
primeira mini turné pela Europa, intitulada “Made in Brazil”, passando por Portugal, Franga e
Inglaterra. De setembro a dezembro, Anitta participou como jurada da 72 temporada do programa
La Voz Mexico, versao mexicana do consagrado The Voice.

Concomitante a isso, produziu e langou o EP “Solo”, contendo trés musicas inéditas, uma em cada
lingua, e seus respectivos videoclipes. Por causa desse trabalho, Anitta ganhou um outdoor do
Spotify na Times Square, avenida mais movimentada de Nova York. Como resultado, o site da
Revista Rolling Stone destacou que na ultima semana de margo de 2019, a brasileira superou
Shakira e se tornou a artista latina mais ouvida no mundo no Spotify, com incriveis 20,6 milhoes
plays mensais.

No dia 05 de abril de 2019, Anitta lancou “Kisses”, um album audiovisual trilingue que contou com
parcerias musicais que vao desde Caetano Veloso até Snoop Doog, um dos rappers mais famosos
do mundo. A consagracao da carreira internacional de Anitta, entretanto, chegou no dia 13 de
junho, quando Madonna, considerada a rainha do pop mundial, disponibilizou nas plataformas
digitais o funk “Faz Gostoso”, um feat gravado com a brasileira que integra seu novo album,
“Madame X”".

Considerando tudo que Anitta realizou e conquistou em apenas nove anos de carreira, ja nao cabe
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mais dizer que seu sucesso foi sorte ou acaso. Desde o inicio, ela tinha o objetivo de ser grande,
entdo, aproveitou as oportunidades, estudou o mercado e investiu pesado nas estratégias de
marketing apresentadas durante esse estudo. Contudo, ainda se mostrou uma artista versatil, que
canta, compoe, danga, fala fluentemente trés linguas - portugués, inglés e espanhol - e gerencia a
sua propria carreira.

O caso de Anitta assemelha-se a de qualquer profissional, seja qual for a drea, que comeca seu
negodcio sem nenhum suporte ou investidor. Assim, seja na carreira musical ou mesmo de outro
segmento, as estratégias seguidas pela cantora podem servir de modelo. O benchmarking,
estratégia muito utilizada por Anitta no inicio de sua carreira, hoje é usada por cantoras como
Lexa e Luisa Sonza, tendo Anitta como padrdo de referéncia e principal inspiracdo.

Como o marketing de contetdo é parte fundamental da visibilidade e sucesso de Anitta, talvez seja
interessante continuar acompanhando a trajetéria da cantora, pois o ano de 2019 promete ser
definitivo na questdo da internacionalizagdo. Outra sugestdo de estudo envolvendo Anitta é o co-
branding na publicidade, ou seja, a forma inteligente com que marcas patrocinadoras se associam
com a cantora - um exemplo é a Ipanema, marca de sanddalias presente nos figurinos de Anitta em
alguns dos videoclipes de “Kisses”, como o da musica "Get to Know Me".
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