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RESUMO

Este trabalho de concluséo de curso, de categoria monografia, tem como objetivo
de realizar uma analise discursiva da Ana Hickmann em sua conta de Instagram,
para perceber se houve ou nao transformacgdes discursivas de um periodo para
outro em suas postagens de 2014 e 2018. A pesquisa € também para
compreender se a Ana Hickmann apresenta um reposicionamento apos construir
uma marca pessoal vinculado a sua imagem de celebridade, partindo do
conteudo textual compartilhado em suas legendas. Apds a analise do objeto,
pode-se afirmar que houve um reposicionamento e uma mudanca discursiva da
Ana Hickmann em suas postagens no Instagram, gerando mais contetdo para
seus publicos e definindo a divulgacdo de sua marca pessoal como foco
principal.

Palavras-chaves: Relacbes Publicas; Identidade; Imagem; Celebridades;
Reposicionamento; Marca pessoal.



ABSTRACT

This dissertation aims to perform a discursive analysis of the Ana Hickmann in
her Instagram account, to see whether or not there were discursive
transformations from one period to another in her 2014 and 2018 postings. The
research it is also to understand if Ana Hickmann presents a repositioning after
building a personal brand linked to her celebrity image, starting from the textual
content shared in her captions. After analyzing the object, it can be affirmed that
there was a repositioning and a discursive change of Ana Hickmann in her
Instagram posts, generating more content for her audiences and defining the
disclosure of her personal brand as the main focus.

Key-words: Public Relations; Identity; Image; Celebrities; Repositioning;
Personal Brand.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1: Pagina oficial Ana HiCKmann..............ccooiiiiiiioiii e 43
Figura 2: Pesquisa Ana Hickamann no Instagram ............ccccceeevviviiiiiiiinnnnnnn. 44
Figura 3: Conta @annahickmannworld ..............c.ccooooiiiiiiiii e 45
Figura 4: Outras marcas promovidas pelo nome Ana Hickmann .................... 48

Figura 5: Postagem da rotina de Ana Hickmann com o filho e a hashtag
DENPANTOIDADY ...... 49
Figura 6: Legenda breve, sem hashtag e informal ..............cccccoiiiiinnnnnn. 50

Figura 7: Divulgacdo de produtos da Marca Ana Hickmann e Marcas de

L= (=] (0L PSSP PPPPPPRN 53
Figura 8: Postagem com CiNCO hashtags...........couuvuuiiiiiiiiieeeeiieeeeei 54
Figura 9: Postagem com legenda reflexiva que apresenta as hashtags ....... 55
Figura 10: Postagem sobre o incéndio no Museu Nacional ............cc.c....oooe. 56

Figura 11: Postagem que encaixa na categoria vida pessoal e promocional...57

Figura 12: Postagem promocCional ...........ccccoeveuiiiiiieieiiiiiie e e e e e e e e 58



Tabela 1:
Tabela 2:
Tabela 3:
Tabela 4:
Tabela 5:
Tabela 6:
Tabela 7:

LISTA DE TABELAS

Postagens no Instagram Oficial da Ana Hickmann em 2014............ 46
Postagens no Instagram Oficial da Ana Hickmann em 2018............ 47
Interatividade — Marca de Terceiros 2014 ..........coviiieeiiiiiinieeeeeiinnnn. 51
Interatividade — Marca Pessoal 2014 ...........ccooovvvviviiiiiiiiinieeeeeeeeeee 52
Interatividade — Vida Pessoal 2014 .............cooooiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeee 52
Interatividade — Vida Pessoal 2018...........ccccooveviiiiiiiiieieeiiiee e, 57
Interatividade — Promocional 2018..............cooiiiiiiiiiiniiiiiiie e, 58



SUMARIO

IR RI0] 510 07:X 0 R 13
CAPITULO 1: RELACOES PUBLICAS, IMAGEM E IDENTIDADE ................ 15
1.1 RelacBes publicas, Comunicacao e Opinido publica...............coovvviieieennnn, 15
1.2 A ConStruGao IdeNntitaria ........ccccuvuiiiiiiiiiiiiie e 21
RGN 110 0= (o [ o o PP PTTTPPPTRRPIN 23
CAPITULO 2: AS CELEBRIDADES E A MIDIATIZACAO ....cccoveveeveerenee, 27
2.1 Anternet @ a MIidiatiZAGAO .........cceeviiiiiiiiiiiiiie e 27
2.2 REUES SOCIAUS ... eeeeeiiiie ettt e et e e et e e e e aaa e e e e e eeanan s 29
2.3 As celebridades e seu espaco Na Midia ..........cceevveiieeeiiiiiiiie e 31
2.4 Marcas Pessoais associadas a celebridades e o Reposicionamento ........ 35
CAPITULO 3: ANA HICKMANN - APRESENTACAO E ANALISE ................ 39
1 70 V11 (oo (o] (oo | = PP 39
3.2 Conhecendo a Celebridade Ana Hickmann.............coovvvviiiiiiiiiiinieeeeeeeee 40
3.3 O Instagram - @ahiCKmann ...........cccoooiiiiiiiie e 42
G N g - 11 - SRR 45
CONSIDERAGOES FINAIS ...ttt 62
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS .....c.oiiiiiiieieieeiee e 64

ANEXOS ... 67



INTRODUCAO

Este trabalho de conclusdo de curso apresenta, inicialmente, um
referencial tedrico com alguns conceitos da area de comunicagao direcionados
as relacdes publicas, estudados no decorrer da graduacdo. Diante destes
conceitos, prosseguimos com o estudo do crescimento das celebridades na
midia com as evolucdes tecnoldgicas e o desenvolvimento de marcas pessoais.

O objetivo geral deste trabalho é compreender o reposicionamento
discursivo, ou ndo, da celebridade Ana Hickmann a partir de um olhar critico do
conteudo compartilhado em suas legendas nas postagens do Instagram. Os
objetivos especificos deste trabalho sdo: compreender o processo de recepcéo
do contetdo Ana Hickmann por meio da interatividade do publico nas curtidas e
comentarios; analisar, criticamente os conteudos publicados no Instagram da
celebridade Ana Hickmann e perceber uma possivel transformacéo discursiva
da Ana Hickmann.

No capitulo 1, sdo abordados alguns conceitos de comunicacdo e
relagcBes publicas, partindo de autores como Andrade (1997), Kunsh (2003),
Fortes (2003) e Franca (2010). Dentre esses topicos, sdo apresentados o0s
processos da construcdo identitaria e de imagem para relacionar com o0s
assuntos que serdo tratados na analise.

No capitulo 2 serdo abordados contetdos sobre midias e redes digitais,
com autores como Castells (1999), e também sobre celebritizacdo, que séo
topicos estudados por Figueiredo e Tuzzo (2011). Atualmente muitas marcas
pessoais tém se desenvolvido por meio de celebridades que utilizam a imagem
para divulgacédo e vinculo com produtos.

A partir destes conceitos, no capitulo 3 teremos uma analise discursiva
da celebridade Ana Hickmann no Instagram, por meio das legendas em suas
postagens em dois periodos diferentes durante 7 dias em 2014 e 0 mesmo em
2018, ambos no més de setembro. Essas postagens foram separadas na tabela
entre categorias definidas como principais: vida pessoal e promocional para
marca pessoal e marcas de terceiros.

Estas categorias foram analisadas pelo conteddo textual presente nas

legendas das postagens da Ana Hickmann para descobrir quais assuntos estéo
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sendo mais compartilhados, analisar o contetdo textual e a interatividade do
publico por meio de curtidas e comentarios.

Ana Hickmann é conhecida como modelo, apresentadora e celebridade.
A partir disto, ela desenvolveu uma marca pessoal e varias parcerias com outras
marcas. Ela possui atualmente em torno de 7 milhées de seguidores, de acordo
com sua pagina oficial no Instagram. Neste crescimento e com 0S avancos
tecnoldgicos, Ana Hickmann também evoluiu a partir do seu Instagram,
desenvolvendo e mantendo-se na midia, divulgando a marca e o seu trabalho,
aumentando parcerias com 0 seu home e compartilhando uma parte de sua vida
pessoal.

No decorrer do desenvolvimento de marca pessoal Ana Hickmann, foi
observado uma mudanga entre os periodos analisados e surgiu o seguinte
guestionamento: Em que medida pode-se afirmar um reposicionamento por
meio do discurso da Ana Hickmann em seu perfil no Instagram? Quais as
principais mudancas percebidas nessa transformacdo? Sera que o nome Ana
Hickmann ter se tornado uma marca pessoal pode ter sido 0 motivo para essas
mudancas?

Apoés a analise do objeto, foi observado um reposicionamento da Ana
Hickmann no Instagram por meio de uma transformacdo de discurso em suas
legendas. O seu foco principal se tornou a divulgacdo de sua marca pessoal e

um contetdo mais completo para seus publicos.
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CAPITULO 1: RELACOES PUBLICAS, IMAGEM E IDENTIDADE

Neste primeiro capitulo serdo abordados os conceitos principais de
Relacdes Publicas e comunicacdo e dentre eles aprofundar onde envolve e
relaciona a profissdo com a construcao da imagem e identidade. Os principais
conceitos enfatizados sdo os que encaixam neste trabalho e relacionam relagdes

publicas com os assuntos que serao tratados na analise.

1.1 Rela¢des Publicas, Comunicacéo e Opinido publica.

Apesar de, desde o ano de 2016, o curso de Rela¢cdes Publicas néo ter
mais comunicacao social em sua nominagéo, nao quer dizer que deixamos de
agregar comunicacao ao estudar seus conceitos principais e estar nesta area de
atuacao. Neste cenario pode se pensar na dificuldade em entender as relacdes
publicas sem caminhar no campo de comunicacao.

Ha diversas maneiras de compreender a comunicagdo, dentre elas de
forma mais simplificada entende-se como uma troca de mensagens entre 0
emissor, que emite a mensagem e o receptor que a recebe. Partindo desta ideia,
Hall (1984, p.133) diz que “As relacbes sociais que ocorrem no processo de
comunicacao envolvem o emissor, 0 receptor e seus efeitos reciprocos um no
outro & medida que se comunicam”. Nessas relagbes sociais de emissores e
receptores podemos também perceber em meios de comunicacdo como 0S
jornais, revistas, radios e mais a frente com a tecnologia nos meios digitais, por
exemplo.

Em uma afirmacéo recente de Franca (2010), ele ressalta que a

comunicacao:

Ela esta ai, nas bancas de revistas, na televisdo da nossa casa, no
radio dos carros, nos outdoors da cidade, nas campanhas dos
candidatos politicos e assim por diante. Se entendemos mais 0s
exemplos (e também nosso critério de pertinéncia), vamos incluir
nossas conversas cotidianas, trocas simbolicas de toda a ordem (da
producéo dos corpos as marcas de linguagem) que povoam nosso dia
a dia (FRANCA, 2010, p.39).

Diante dos avancos tecnolégicos, a comunicacdo e a informacao

evoluiram com a internet e consecutivamente, com as midias digitais. A partir do
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entendimento da importancia da comunicacao, aplica-se nas organizacdes a
comunicacdo organizacional. Kunsch define a relacdo construida nas

organiza¢des como:

Trata-se de um processo relacional entre individuos, departamentos,
unidades e organizagbes. Se analisarmos profundamente esse
aspecto relacional da comunicagdo do dia a dia nas organizagdes,
interna e externamente percebemos que elas sofrem interferéncias e
condicionamentos variados, de uma complexidade dificil até de ser
diagnosticada, dado o volume de diferentes tipos de comunicagéo
existentes que atuam em distintos contextos sociais (KUNSCH, 2003,
p. 71).

Kunsch (2003, p. 88) afirma que “cada vez mais as organizacées em
geral tém de se convencer de que sua comunicacao precisa ser trabalhada,
gerenciada e conduzida por profissionais especializados e competentes”. Neste
sentido, o relagdes-publicas pode ser visto como uma ponte entre as
organizacOes, celebridades, instituicbes e seus respectivos publicos. Para
corroborar com esta ideia, € valido lembrar que uma das principais funcées entre
as atividades de um RP estd o mapeamento de publicos.

Em meio ao conjunto de acdes desenvolvidas e executadas o principal
objetivo é atingir toda a organizacdo e seus publicos, com a contribuicdo de

outras areas. Para compreender algumas abordagens conceituais, tem-se:

As relag@es publicas enfatizam o lado institucional e corporativo das
organizacbes. Em sintese, como atividade profissional, elas:
Identificam os publicos, suas reacdes, percepcdes e pensam em
estratégias comunicacionais de relacionamento de acordo comas
demandas sociais e o ambiente organizacional; Supervisionam e
coordenam programas de comunicagdo com publicos - grupos de
pessoas que se auto organizam quando uma organizagao os afeta ou
vice-versa; Preveem e gerenciam conflitos e crises que porventura
passam as organizacdes e podem despontar dentro de muitas
categorias: empregados, consumidores, governos, sindicatos, grupos
de pressao etc. (KUNSCH, 2003, p.95)

Dentre conceitos das analises de Andrade (1997) ao falar sobre
definicbes de Relacbes Publicas vindo de uma série de autores que ja
estudavam RP, tinham como palavras chaves a opinido publica, estratégias e as
acOes, tendo como objetivo principal um relacionamento das organizacées com

0 publico.
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Os profissionais de comunicagdo sao essenciais em uma organizacao.
Em linhas gerais, se intitularmos esta area como um departamento, a
comunicacao integrada surgiria quando tivéssemos um trabalho em conjunto de
publicitarios, jornalistas e relagBes-publicas, por exemplo. Se ha uma
comunicacao integrada, também ¢é possivel pensar em um processo de
gerenciamento. Assim, os relacfes-publicas, por formacdo, parecem 0s mais
preparados para entender a comunicagao dentro de uma visao que abarque
acbes de planejamento de forma integrada a outras areas da propria
comunicacao.

Para Kunsch (2003, p.96), RP na area do Marketing “coordena e
supervisiona os programas de comunicacdo mercadoldgica para criar e manter
os produtos e servigos”. Este é um dos fatores que faz com que as relacdes
publicas sejam amplas, estendendo diversas areas que complementam o campo
da comunicacéo.

Para definir, Kunsch explica o que é esse mix de areas da comunicacao:

Entendemos por comunicagéo integrada uma filosofia que direciona a
convergéncia das diversas areas, permitindo uma atuacéo sinérgica.
Pressupde uma juncédo da comunicacgéao institucional, da comunicagéo
mercadolégica, da comunicagdo interna e da comunicagdo
administrativa, que formam o mix, o composto da comunicacao
organizacional. (KUNSCH, 2003, p. 150).

Nessa explicacdo, comunicacdo integrada é o conjunto de atividades,
estratégias, acdes e trabalhos que compartilham conhecimentos em conjunto
entre profissionais com diversas formacfes, com énfase na area de
comunicacao, dentre eles os jornalistas, relacdes-publicas e publicitarios.

Dentre os trabalhos e a¢des realizadas pelos relagdes-publicas, além da
assessoria, que responde pela organizacdo ou pessoa publica, por exemplo,

apresentam-se também as consultorias de Rela¢gbes Publicas.

As consultorias também fornecem a sustentacdo aos trabalhos de
Relacbes Publicas do cliente com as atividades que, entre outras,
incluem: redacéo e correcdo dos materiais promocionais; realizagédo de
pesquisa de midia para maximizar o alcance dos veiculos de
comunicacao produzido; atualizacdo das bases de dados; preparacdo
dos cronogramas de publicacdes, de materiais para imprensa e de
outros materiais promocionais; monitoramento da cobertura de
imprensa; planejamento de eventos especiais. Quando necessario,
assumem algumas fun¢Bes executivas do cliente, controlam as
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atividades cotidianas necessarias para assegurar a conclusdo das
iniciativas de comunicacdo e supervisionam equipes mdultiplas de
executivos e de profissionais da consultoria. (ANDRADE, 2003, p.52).

Tem uma diversidade de funcfes as quais as Relacdes Publicas podem
atuar e dentre os debates do Conselho Federal de Relac¢des Publicas (Conferp),
entre 1992 e 1998, formalizou-se a aplicacao e especificadas destas atividades

em:

Realizar: a) pesquisas e auditorias de opinido e imagem; b)
diagndsticos de pesquisa e de auditoria de opinido e imagem; c)
planejamento estratégico de comunicacéo institucional; d) pesquisa de
cenario institucional; Il. Estabelecer programas que caracterizem a
comunicagcdo estratégica para criacdo e manutencdo do
relacionamento das instituicdes com seus publicos de interesse; Ill.
Planejar, coordenar e executar programas de: a) interesse comunitario;
b) informacdo para opinido publica; ¢) comunicacdo dirigida; d)
utilizacdo de tecnologia de informacao aplicada a opinido publica; €)
esclarecimento de grupos, autoridades e opinido publica sobre os
interesses das organizacdes; IV. [Dedicar-se] ao ensino de disciplinas
de teoria e técnicas de relacdes publicas; V. Avaliar os resultados dos
programas obtidos na administracdo do processo de relacionamento
de entidades com seus publicos. (ANDRADE, 1996 P.105).

Dentre as areas das relacdes publicas, a assessoria de comunicacao
pode ser destacada, pois dentro das organizagOes, entidades, celebridades,
pessoas publicas é bastante aplicada para auxiliar em decisées importantes dos

mesmos. Ela contribui para a representacéo da identidade através da imagem.

A Assessoria de Comunicacdo pode atuar como fator de reforco ou
correcado da imagem na consecucédo dos objetivos pretendidos por sua
organizacdo social dos mais variados niveis: municipal, estadual,
federal e ainda, publica ou privada. Além disso, pode atuar na formacéo
de imagem de profissionais liberais. O processo ndo é novo e a
sociedade aprendeu a conviver com assessores de celebridades da
area esportiva ou artistica, contudo, depara-se ainda com certas
restricbes para atuacao na carreira de profissionais liberais de todas as
areas gue imaginam ser suficiente desenvolver um trabalho solo, sem
ajuda de profissionais de outras areas de conhecimento, como a
comunicagéo, por exemplo. (BRAGA e TUZZO, 2012, p.3).

Séo acdes de assessoria de comunicacao que levam a entender com o
gue se estéa trabalhando, além de cuidar e prevenir que grandes problemas e
crises acontecam. O assessor também € visto como um conselheiro e oferece
assisténcia em meio as suas especialidades. Mas vale lembrar que “o assessor

nao tem autoridade de comando, a ndo ser aquele resultante de suas ideias e

18



pareceres, que sejam acolhidos pela cupula empresarial”. (ANDRADE, p.54,
2003).

Fortes (2003, p.207) cita as func¢des basicas de um RP como “pesquisa,
assessoramento, coordenagéo, planejamento, execucgao, controle e avaliagao”.
Profissionais formados como rela¢cbes-publicas nem sempre sdo nomeados em
cargos que recebem o nome da profissdo, na verdade na maioria das vezes se
titula em diversos cargos que se encaixam e tem caracteristicas das relacfes
publicas em func¢bes, tanto na area de comunicacdo quanto no marketing.
Atualmente temos como destaques: social media, redator, analista ou auxiliar de
marketing e endomarketing, consultores para marcas pessoais, gerente de
comunicacao, assessor de imprensa e comunicacgao, gestor de eventos e outras.

As funcgBes das relagbes publicas automaticamente se relacionam com
publicos e opinido publica. Estes profissionais, teoricamente, estdo aptos a
serem formadores de opinido. Neste sentido, uma sistémica analise de publicos
de interesse é de uma suma importancia para que se consiga criar narrativas

fortes que conversem, diretamente, com as pessoas certas.

[...] as empresas — publicas ou privadas — todas voltadas para o
interesse publico, necessitam incentivar e dar forma aos seus publicos,
facilitando a discusséo e fornecendo todas as informacdes para o bom
debate publico. Esta tarefa é de responsabilidade direta e imediata de
relacdes publicas, na aplicacdo das duas liberdades fundamentais do
homem no império da opinido publica: liberdade de informacao e
liberdade de discussdo. (ANDRADE, p. 15,1962).

Um dos elementos mais importante dentro da esfera de uma
organizagdo sao os publicos, considerando ndo somente 0s externos, mas
também os internos. Por isto que hoje sdo elaboradas ac¢des direcionadas aos
préprios colaboradores.

O que parece existir € a consciéncia de que € de extrema importancia
uma empresa, organizacao instituicdo, ou ainda, pessoa publica, tenha sua
imagem posicionada e percebida de forma positiva ndo apenas para o publico
externo, mas também para quem estd dentro, intrinseco ao processo e ao
universo desta organizacao, por exemplo, criando-se uma analogia, é pensar
gue um vendedor talvez ndo conseguisse vender tdo bem o seu produto se ele

mesmo ndo estivesse satisfeito com este item a ser comercializado.
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Desta forma € cabivel pensar e inferir que o reflexo de uma imagem
positiva para quem esta dentro, proporciona inumeros beneficios, como, por
exemplo, os resultados efetivos dos préprios colaboradores em relacdo a
empresa que trabalham. Segundo Luz (1995, p.6) clima organizacional que
define bem esta ideia “é o reflexo do estado de espirito ou do &nimo das pessoas
que predomina huma organizagdo em determinado periodo”.

Para Kunsch (2003) a comunicacdo é um instrumento vital para que as
relagdes publicas possam intermediar o relacionamento nas organiza¢cdes com
os diversos publicos, a opinido publica e a sociedade. Sdo utilizados vérios e
diferentes meios de comunicacdo para atingir os publicos, sendo acdes
especificas para cada um deles identificados.

Atualmente, pode-se inferir que grande parte do que se entende por
opinido publica, no sentido da constru¢do da opinido de publicos especificos,
estd atrelado ao que se apresenta da midia. Dentro dessa légica, a autora

Simone Tuzzo (2016) afirma que:

Um dos pontos determinantes da formacdo da opinido publica é a
informacdo, afinal, ninguém pode ter uma opinido sobre aquilo que
desconhece; numa sociedade interligada pelos meios de comunicacéo
e que se firma nos fatos midiaticamente publicizados, saber das coisas
esta intimamente ligado a midia. Assim, o que esta na midia serve de
base para que as pessoas possam conhecer sobre o que pensar. Na
verdade a midia ndo diz necessariamente o que devemos pensar, mas
0 que pensar sobre. Mais do que nos apresentar os fatos, a midia nos
apresenta a interpretagdo dos fatos. (TUZZO, 2016, p. 75).

Pela velocidade que as informacf6es chegam aos publicos depois do
surgimento da internet, 0s novos meios de comunicacdo e as midias digitais
fizeram com que surgissem e se evidenciassem opinides diversificadas. Dentre
este contexto midiatizado destacam-se os lideres de opinido. Os Lideres podem

ser grandes influenciadores de opinido para os publicos. Tuzzo afirma que:

Os lideres de opinides podem ser cientistas, pessoas famosas, que
possuem reconhecimento da sociedade, bem-informados, estudiosos
de renome ou celebridades da midia. Pessoas que conquistaram a
simpatia do publico a partir das suas aparicbes nos meios de
comunicacdo de massa e que se transformam em modelos sobre
aquilo que a massa deva ser, pensar ou consumir. (TUZZO, 2005, p.
62).
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Em torno da importancia que os publicos tém em todos os meios de
comunicacao existentes e 0os que surgiram mais a frente, as formas como a
opinido publica e as funcBes dos relagcbes-publicas se desenvolveram e se
destacaram tépicos importantes no meio midiatico, principalmente para as
marcas, celebridades, empresas e profissionais liberais: a identidade e a

imagem.

1.2 A Construcao Identitaria

A construcéo identitaria se inicia a partir da formacéo da identidade. Para
reforcar o que seria identidade, Tuzzo e Braga (2014, p. 26) afirmam que “a
identidade € aquilo que sou, as caracteristicas pessoais e fisicas”.
Complementando esta ideia de como a identidade seria construida, os autores

corroboram:

A identidade é construida a partir de uma observacéao, sobretudo o que
cerca um individuo. Ao mesmo tempo em que se cria uma identidade
Unica, permeada de diferencas e similaridades, esta construcao é feita
de caracteristicas de véarias pessoas que cada um admira, com
conceitos e modos de existéncia em que cada um julga importante e
gue quer copiar para si. (TUZZO e BRAGA, 2014, p. 26).

Esta ideia de que a identidade seja assim construida, também pode ser
aplicada para as marcas, celebridades e organizacdes a partir do que os publicos
entendem ser importante, admiram e se identificam.

A identidade que inicialmente vista pelo lado cultural, era formada
através das culturas raciais, étnicas e linguisticas, religiosidade, crencas e
outros. A partir das mudancas sociais e globalizadas surgiu a identidade formada

e estruturada em meio a uma imagem publica. Hall diz que:

A identidade ja na p6s-modernidade torna-se uma “celebragao movel”:
formada e transformada continuamente em relagéo as formas pelas
guais somos representados ou interpretados nos sistemas culturais
gue nos rodeiam. Isso em diferentes fases e mudancas de imagem do
sujeito. (HALL, 1987, p. 13).

Sdo aspectos que chamam a atencdo dos publicos que também
influenciam a formacéo identitaria nas empresas, marcas, pessoas publicas e

organizacdes. Logo a identidade e a imagem podem ser utilizadas para atingir
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publicos especificos. Baseando-se nisso, entram diversas estratégias e areas da
comunicacao que também séo voltadas para a construcao identitaria.

Outro destaque quando se usa o termo identidade atualmente é quando
ela pode ser feita para formar um reposicionamento, seja ha midia ou para
reconhecimento publico, fazendo com que seja feita mudancas a partir do que
se manifesta na sociedade ou formando uma identidade que ainda néo era bem
identificada. A partir desta ideia, Tuzzo e Braga (2014) apresentam a identidade
como um fenémeno social, formado a partir de caracteristicas da sociedade em
gue o individuo vive, sendo uma identidade mutavel e adaptavel, que ajusta em

cada grupo ou pessoa que queira impressionar. Temos ainda:

As impressdes manifestadas da sociedade, ou de um grupo de
pessoas para um individuo pode modificar a sua identidade, ou recriar
a identidade de forma a causar no outro a imagem que se pretende.
Assim, uma pessoa age de determinada forma imaginando causar uma
determinada impressdo. No momento que o efeito ndo é o pretendido,
existe a possibilidade de mudanca do comportamento da identidade
para que a imagem seja recriada na interpretagdo do receptor como
uma identidade natural. (TUZZO e BRAGA, 2014, p. 27).

A identidade € formada por muito mais do que somente a imagem e
reputacdo, porém a imagem influencia totalmente na identidade quando ela é
exposta de forma positiva ou negativa publicamente na midia. Os profissionais
de comunicacdo com énfase para o0s relagbes-publicas auxiliam no
desenvolvimento e formac&o de identidade. E preciso ter uma viséo estratégica

e seguir planejamentos estratégicos especificos.

[...] Pessoas que se destacam midiaticamente em uma sociedade séo
colocadas em posicdes suscetiveis as opinides, apreciacdes e
julgamentos realizados pelos consumidores da midia. Quando os
conceitos elaborados pela sociedade sédo positivos e a honra desses
individuos se exterioriza, existe constituicdo de uma reputacdo e a
reafirmacdo de imagens de superioridade, ou seja, identidades
exemplares e referéncias locais sé@o estabelecidas. (BRAGA e TUZZO,
2012, p. 4).

Um aspecto muito importante na criacdo de identidade de empresas,
marcas, profissionais liberais, celebridades, organizacbes e afins, € 0 seu
desenvolvimento e estes terem um posicionamento, fazendo com que a

identidade fortaleca o relacionamento com os respectivos publicos.
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Tuzzo e Braga (2014) afirmam que 0s conjuntos que compdem
caracteristicas da identidade e o de aparéncias terdo imagens diferentes para
cada receptor, que depende das crencas, valores e costumes de um receptor
para entender como a identidade sera interpretada. Dependendo dos pré-
conceitos do receptor isso pode afetar a recepcao da identidade e ela pode ser
modificada.

Podemos aplicar isto também na diversidade de publicos das
celebridades e no quanto eles se baseiam no que acreditam e interpretam,
influenciando para que a identidade dos célebres seja reconhecida e aceita como
pessoas publicas na sociedade, fazendo com que a identidade e a imagem se
tornem um espelho a partir do que os publicos se identificam. Isso faz com que

seja observada a importancia que pode ter a identidade diante dos publicos.

1.3Imagem

Uma grande necessidade das organizacdes, pessoas publicas,
instituicdes, profissionais, celebridades, empresas e afins € uma imagem positiva

perante aos seus publicos de interesse e na midia. Joly define imagem como:

O termo imagem é tao utilizado, como tantos tipos de significacdo sem
vinculo aparente, que parece bem facil dar uma defini¢do simples dele,
gue recubra todos os seus empregos [...] O mais importante é que,
apesar da diversidade de significacbes da palavra, consigamos
compreende-la. Compreendemos que indica algo que, embora nem
sempre remeta ao visivel, toma alguns tragos emprestados do visual e,
de qualquer modo, depende da producéo de um sujeito: imaginaria ou
concreta, a imagem passa por alguém que produz ou reconhece.
(JOLY, 1994, p. 13).

A imagem pode ser definida pelo reflexo e a reputacao da identidade, o
gue afirma o que foi dito no tépico anterior na formacao de ldentidade. S&o
interligadas. O que representa para os publicos e o que também caracteriza a
identidade seria a imagem, postura, vestimentas, forma de se portar,

caracteristicas que sédo utilizadas para reconhecimento e afins.

E importante que a imagem que o individuo forma da organizag&o, de
suas marcas e de seus produtos passa a funcionar, para ele, como
conjunto de dados interligados, de forma que, cada vez que ele passar
no nuacleo central desse conceito (por exemplo, 0 nome da
organizagdo), varios dados serdo imediatamente lembrados, por ja

23



fazerem parte do modelo mental que representa a organizacao para tal
individuo. (MARCHIORI, 2006, p. 245).

Partindo desta ideia da ligacdo da identidade e imagem, que uma pode
influenciar a outra, Tuzzo e Braga (2014) afirmam que “A imagem da identidade

pode mudar a prépria identidade”. Os autores definem identidade:

A identidade é aquilo que eu sou e imagem € aquilo que sou refletida
na compreensdo do outro. Identidade sdo minhas caracteristicas
pessoais, fisicas, mas a imagem é minha identidade associada ao
reconhecimento do outro sobre mim. (TUZZO e BRAGA, 2014, p. 26).

No mundo da globalizagéo, na era digital, da midia, internet e informacao
rapida, é essencial a boa imagem e transparéncia para atrair 0s respectivos

publicos. Sendo assim:

A transparéncia é a arma das organiza¢fes modernas, pois estabelece
uma relacdo de confianga com os seus publicos [...] na sociedade da
informacdo, ndo se pode escamotear a verdade, sob a pena de
comprometer, definitivamente, a imagem. Quase sempre, a opinido
publica penaliza mais as organizacdes que escondem os erros do que
aguelas que os assumem e tomam medidas concretas para supera los,
porque, afinal de contas, as falhas acontecem muitas vezes a revelia
do esforco das organizacdes. (BUENO, 2003, p. 13).

O relagdes-publicas tem um papel importante ao desenvolver acdes
estratégicas para gestdo e de imagem através de assessoria de comunicacao,
gue como principal funcéo tem a de administrar, construir ou corrigir e manter a
imagem favoravel de empresas, celebridades, organizacbes publicas ou
privadas, profissionais liberais, principalmente diante da midia para publicos
especificos, tendo um acompanhamento integral e diario dos profissionais de

comunicacao.

A Assessoria de Comunicacdo neste sentido também sera a
responsavel por elaborar Planos Estratégicos para a construcao de
Imagem, cujos elementos indicam compreensdo macro e o0
acompanhamento do ambiente de concorréncia, do mercado
consumidor, fornecedor e de outros aspectos de interesse. (TUZZO,
BRAGA, SILVA, FIGUEIREDO e FRANGCA, 2010, p. 06).

Partindo deste mesmo tépico da importancia que profissionais de
comunicacao contribuem na gestdo de imagem, conhecendo os respectivos

publicos para entender a realidade a qual atuam néo sé nas organizacées, mas
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também se aplica para marcas, celebridades, instituicdes e afins. Tuzzo e Braga

afirmam que:

Por ter como uma das suas principais fungfes a gestdo da imagem
publica os profissionais de comunicagdo utilizam-se da pesquisa para
obtencao, e com isso de uma visdo ampla da realidade em que atuam,
e com isso, poder tomar decis6es mais apropriadas com a inten¢éo de
atingir o desejo maior de toda administra¢éo: conquistar a boa vontade
dos publicos proprietérios e de interesse para com as politicas da
organizacgdo, e assim, além de segui-las e respeita-las, serem agentes
multiplicadores fiéis e indispensaveis ao seu crescimento e ao seu
sucesso. (BRAGA e TUZZO, 2012, p. 4).

A imagem para organizacao € de tdo extrema importancia que ela pode
delimitar o resultado da organizagéo, sendo positivo ou negativo. Argenti (2006)
diz que a credibilidade da imagem que a organizagdo construiu, incluindo
também a identidade, junto aos publicos pode fazer uma grande diferenca para
determinar o sucesso, ou o fracasso da empresa no éxito de seus objetivos.

O conjunto da identidade e imagem positiva pode fortalecer a reputacao
de empresas, celebridades, organizacdes e profissionais liberais, principalmente
partindo da opinido publica diante do avango tecnoldgico e o destaque que as

redes sociais trazem atualmente.

O que fazer e néo fazer pela imagem de uma organiza¢cdo ou de um
profissional liberal sdo questdes que envolvem o dia-a-dia dos
profissionais de comunicacdo, profissionais que buscam
incessantemente colocar as organiza¢gfes publicas ou privadas que
representam num conceito elevado junto a opiniao publica, ou junto aos
publicos de interesse da organizacdo ou da pessoa fisica que
assessoram. (BRAGA e TUZZO, 2012, p.4).

Braga e Tuzzo (2012) ainda complementam de que uma das funcdes
principais de assessoramento s&o a construcdo e manutencao de imagem,
utilizando os devidos instrumentos e meios de comunicacao adequados.

A forma de comportamento, aparéncia e a linguagem em meio a
sociedade podem ser fatores que influenciam na interpretacédo dos publicos em

relacdo a imagem, podendo ser vista de forma positiva ou negativa.

A imagem de uma pessoa comeca pela aparéncia e pela linguagem
verbal e ndo verbal. A linguagem é fundamental se pensarmos na
imagem que se constr6i com 0s gestos, vestimentas, acessorios. Se
pensarmos em signos como linguagem a construcao de imagem é feita
com a utilizacdo de objetos pessoais que comp&em um conjunto e que
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transmitem algum tipo de sentido para quem vé. (TUZZO e BRAGA,
2014, p. 30).

E de grande importancia para as celebridades, organizacdes, pessoas
publicas, empresas, profissionais liberais, marcas pessoais ou nao, e afins

de como a imagem esta sendo representada nas midias.
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CAPITULO 2: AS CELEBRIDADES E A MIDIATIZACAO

Neste segundo capitulo, serdo abordados os contetdos que envolvem a
Midia e as Celebridades, a celebretizacdo e seu envolvimento com as marcas
pessoais, o reposicionamento de imagem, o surgimento da Internet e as Redes
Sociais com suas influéncias, enfatizando as principais Facebook, Instagram e
Twitter. Por fim serdo apontadas as principais informacdes biograficas da
celebridade Ana Hickmann, que faz parte da analise no préximo capitulo a partir

do conteldo de suas redes sociais.

2.1 A Internet e a Midiatizacao

A internet surgiu inicialmente na década de 50. O primeiro satélite
lancado da terra para o espaco chamado de Sputnik foi lancado em 1957 pela
Russia. A internet posteriormente foi criada pela ARPA (Agéncia de Projetos de
Pesquisa Avancgada), como uma construgéo de redes de comunicacao de dados.
A iniciativa da ARPA incentivou varias pesquisas de tecnologia avancada.

As pesquisas foram se desenvolvendo e passaram por muitos
processos. Nos anos 90, a internet era utilizada apenas para pesquisas em
universidades. Foi no fim do século XX que as dimensdes de redes foram criando
vida e depois da ARPANET, que foi a primeira rede de computadores a testar o
funcionamento, que a sua evolucdo se transformou na internet em como ela é
conhecida atualmente. Pode parecer ter muitos anos desde sua existéncia,
porém, para chegar até aqui € uma realidade bem recente desde que ela iniciou
uma evolugdo bastante rapida no decorrer dos anos.

Castells ao explicar que a partir da pesquisa tecnoldgica de rede afirma
que:

Com base na tecnologia de comunicacdo da troca de pacotes, o
sistema tornava a rede independente de centros de comando e
controle, para que a mensagem procurasse suas proprias rotas ao
longo da rede, sendo remontada para voltar a ter sentido coerente em
gualquer ponto de rede. (CASTELLS, 1999, p.82).

Com a evolucdo desse sistema de redes, quando as mensagens

encontraram suas rotas, Castells complementa:
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A tecnologia digital permitiu o empacotamento de todos os tipos de
mensagens, inclusive o som, imagens e dados, criou-se uma rede que
era capaz de comunicar seus ndés sem usar centros de controles. A
universalidade da linguagem digital e a pura ldgica das redes do
sistema de comunicacdo geraram as condi¢Ges tecnoldgicas para a

comunicacao global horizontal. (CASTELLS, 1999, p. 82).

A internet e a evolugcdo tecnoldgica trouxeram novos meios de
comunicacdo como a midiatizagdo. O termo midiatizacdo descreve o meio de

comunicacao através das midias digitais. Para definir midiatizacéo tem-se:

A midiatizacdo diz respeito as transformagdes estruturais de longa
duracéo na relagdo entre midia e outras esferas sociais. Em contraste
a4 mediacgéao, que lida com o uso da midia para praticas comunicativas
especificas em interagéo situada, a midiatizagdo preocupa-se com 0s
padrdes em transformacgédo de interagBes sociais e relagbes entre 0s
varios atores sociais, incluindo os individuos e organizacdes. Desta
perspectiva, a midiatizacdo envolve a institucionalizacdo de novos
padrbes de interacéo e relacdes sociais entre os atores, incluindo os
individuos a institucionalizacdo de novos padrdes de comunicagao
mediada. (HJARVARD, 2014, p. 24).

As midias digitais permitiram que a comunicacdo, a informacdo e o
compartilhamento fossem possiveis a longas distancias. Essa facilidade
contribuiu também para que pessoas como as celebridades saissem do
reconhecimento apenas local e muitas fossem reconhecidas por um pais inteiro,

ou ainda mundialmente. Castells partindo da ideia de comunicagao global afirma

que:

Além disso, a comunicacédo em rede transcende fronteiras, a sociedade
em rede é global, é baseada em redes globais. Entdo a sua légica
chega a paises de todo o planeta e difunde-se através do poder
integrado nas redes globais de capital, bens, servicos, comunicacéo,
informacéo, ciéncia e tecnologia. (CASTELLS, 2005, p.18)

Partindo neste novo cenario da comunicacao, Pierry Levy estuda esta
evolugdo dos meios comunicacionais e o ciberespagco que, entende-se pelo

espaco de comunicacgao por meio de redes. Ele diz que:

O crescimento do ciberespaco resulta de um movimento internacional
de jovens &vidos para experimentar, coletivamente, formas de
comunicacdo diferentes daquelas que as midias classicas nos
propdem. Em segundo lugar, que estamos vivendo a abertura de um
novo espaco da comunicacdo, e cabe apenas a nos explorar as
potencialidades mais positivas deste espa¢o nos planos econémico,
politico, cultural e humano. (LEVY, 1999, p.10).
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As midias digitais podem ser citadas como exemplo dessas novas
formas de espaco de comunicacgéao, responsaveis por toda a informacado em meio

a internet.

A midia é considerada um espago em que ideias, comportamentos,
acontecimentos e opinides podem ser expressos e anunciados ao
grande publico. Desta maneira, o veiculo de midia adquire o poder de
influéncia, de transmissdo e propagacdo de conteddos antes
desconhecidos. (FIGUEIREDO e TUZZO, 2011, p. 81).

Nesta nova era midiatizada, a comunicagao, os estudos de comunicagao
gue se tornaram mais abrangentes, se expandiram. Para Felice (2010, p. 316) o
modelo comunicativo em énfase toma por base uma circularidade em que “todos
0S sujeitos comunicacionais sdo, a0 mesmo tempo, emissores e receptores”.
Desta forma se tem uma nova cultura que além de produzir informagédo, surge
uma construcao de relacdes sociais por meio de redes na midia e manifestam

varios tipos de publicos.

2.2 Redes Sociais

A partir da evolucdo da internet e da midiatizacdo, surgiram as redes
sociais. Sao meios de se relacionar virtualmente. Sobre a existéncia das redes

sociais temos:

As redes sociais existem desde sempre na histéria humana, tendo em
vista que os homens, por sua caracteristica gregéria, estabelecem
relagBes entre si formando comunidades ou redes de relacionamentos
presenciais. Hoje por meio da internet, estamos transcrevendo nossas
relacdes presenciais no mundo virtual de forma que aquilo que antes
estava restrito a nossa memoria agora esta registrado e publicado [...]
(SOTERO, 2009, p.2).
Para definir o que sao as redes sociais Recuero (2009, p. 24) afirma que
‘Uma rede social é definida como um conjunto de dois elementos: atores
(pessoas, instituicdes ou grupos; os nos da rede) e suas conexdes (interacdes
ou lacos sociais) ”. Seria um meio de explicar as relacdes nas redes entre as
pessoas, onde 0s atores seriam 0S Usuarios e as conexoes a interatividade.
Marteleto (2001, p. 72) define as redes sociais como “[...] um conjunto

de participantes autbnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e
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interesses compartilhados”. Capra (2002, p. 267) complementando a ideia diz
que: “[...] na era da informacdo — na qual vivemos — as funcfes e processos
sociais organizam-se cada vez mais em torno de redes”.

Castells (1999, p.498) define as redes como “‘um conjunto de nos
interconectados”. As redes sociais sdo, atualmente, os principais meios de
comunicacao digital de interatividade e compartilhamento ja existente no mundo

em tempo real nos ultimos dezoito anos.

Rede Social é gente, é interacéo, é troca social. E grupo de pessoas,
compreendido através de uma metéfora de estrutura, a estrutura de
rede. Os nds de rede representam cada individuo e suas conexdes, 0s
lagos sociais que compdem os grupos. Esses lagos sdo ampliados,
complexificados e modificados a cada nova pessoa que conhecemos
e interagimos. (RECUERO, 2009, p. 29).

A primeira rede social a surgir sendo possivel ter um perfil virtual foi em
1997 chamada Sixdegrees. Mais na frente surgiram inUmeras redes com o
objetivo de criar perfis virtuais para milhdes de usuarios, com a possiblidade de
enviar mensagens, ver e compartilhar noticias, conhecer pessoas do mundo todo
e mais diversas outras possibilidades.

Em 2004 foi criado o Facebook, pelo Mark Zuckerberg. Porém nesta
época a rede era disponivel apenas em universidades. Foi em 2006 que o
Facebook foi disponibilizado ao publico mundial. Desde essa data seu
crescimento foi exponencial, fazendo-o ser, até hoje, uma das principais redes
sociais, somando mais de dois bilhdes de usuarios registrados em todo o mundo.
E uma rede onde os usuérios podem compartilhar noticia, mensagens, imagens,
videos de outras redes e afins.

No mesmo ano de 2006, foi criado um dos maiores diarios blog virtual
do mundo de acordo com a propria rede, o Twitter. Seus criadores foram Jack
Dorsey, Evan Williams e Biz Stone. O seu destaque principal, diferente das
outras redes, foi escrever uma mensagem com apenas 144 caracteres. As
pessoas encontraram ali uma forma de se comunicar, dividir os momentos de
suas vidas e pensamentos com amigos virtuais.

De acordo com o portal “Aperte F5™1, em 2010 foi criada uma das redes

mais utilizadas atualmente no mundo, o Instagram. Pode ser considerado como

! Link http://apertef5.com.br/historia-instagram
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um dos aplicativos de maior compartilhamento de imagens do mundo pelo celular
de acordo com pesquisas da propria rede. Os criadores foram Kevin Systrom e
seu amigo brasileiro Mike Krieger.

A rede Instagram conta com mais de 100 milhdes de usuarios em todo
o mundo, de acordo com a propria rede. Alguns anos depois do sucesso do
Instagram, Mark Zuckerberg anunciou a compra do aplicativo e o0 inovou
colocando vérias funcionalidades de outras redes como o compartilhamento de
videos e o Stories, funcionalidade semelhante a uma outra rede chamada
Snapchat.

As celebridades podem utilizar as redes sociais como uma estratégia de
comunicacao para se aproximarem de seus publicos. Se trabalhadas dentro de
um contexto estratégico assertivo, existe a possibilidade, por exemplo, de
celebridades influenciarem seus seguidores a partir de suas publicagdes e das

mensagens inseridas nestes posts.

2.3 As Celebridades e seu espaco na midia

Com os avancos e a evolucdo da Globalizacédo, os veiculos midiaticos
estdo em constante mudanca. Atualmente, o veiculo com maior destague em
meio a internet sdo os celulares e computadores, que sao dispositivos que dao
acesso as redes sociais, onde a informacdo, a interatividade e o
compartilhamento sdo mais rapidos e o alcance muito maior ultrapassando
territérios locais.

Pessoas publicas eram endeusadas desde antes da evolucdo midiatica,
porém sua visibilidade era limitada a localidades e a informa¢do de pequeno
alcance. Com o surgimento da internet o alcance se tornou mundial. Com a
influéncia da midia, principalmente nas redes sociais, a venda de publicidade
multiplicou no decorrer dos anos. Como consequéncia, veio uma exposicao de
pessoas na midia ndo so local, mas mundialmente, no meio do ambito digital
podendo denomina-las de celebridades.

A vida dessas celebridades na midia causa um grande deslumbramento
de publicos em que a sociedade se identifica e sonha em ser realidade. Simone

Tuzzo e Livia Marques definem os célebres como:
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[...] Celebridades transcendem a propria existéncia, por isso podem ser
consideradas personagens reais. As celebridades mididticas sao
personagens que reafirmam a coletividade, pessoas capazes de
materializar o modelo de perfeicdo e deslumbramento de toda a
sociedade. A ilusdo de ser e ter aquilo que ndo se é e nao se pode ter
reconstr6i a celebridade, como alguém que tem e tudo pode,
configurando se como representante dos fas para o mundo n&o
acessivel. A midia modela os célebres através de seus discursos e de
sua estética, agregando a eles caracteristicas idealizaveis. Desta
forma, aqueles que a midia elege como modelos sociais se tornam
atores de conceitos, figuras platonizadas de uma vida (su)real,
referéncias a um numero expressivo de individuos. Quando a
sociedade aceita esta imposicdo midiatica o processo de
encantamento € desencadeado e a celebridade consagra — se.
(FIGUEIREDO e TUZZO 2011, p. 35).

As definicBes para celebridades foram também se moldando a partir das
evolucdes da internet e as midias digitais. A partir do surgimento delas, as redes
hoje sdo responsaveis pelo conhecimento da maioria das celebridades e por uma
grande aproximagdo com os publicos. Muitas vezes, o que faz uma celebridade
se tornar uma é a forma que seu conteldo pode ser transmitido nas midias,
fazendo com que os seus respectivos publicos se identifiqguem, gerando uma
interacdo e reconhecimento.

A partir do significado de celebridade, surgiu o termo celebritizacdo. Essa
palavra caracteriza a forma como a celebridade pode ser moldada. A midia
alimenta, destaca e valoriza a imagem de uma pessoa fazendo com que elas
tenham reconhecimento e com isso uma imagem possivelmente duradoura e
gue possa ter um alcance global.

Figueiredo e Tuzzo (2011) ao explicarem o processo ou fendmeno de
celebritizagcdo afirmam que ele acontece de maneira dindmica quando a imagem

€ retratada, construida ou alavancada. Inclusive complementam que:

Adquirir o status de celebridade, em um contexto nacional ou
internacional, relaciona-se diretamente ao poder de ter sua imagem
propagada e disseminada na grande midia. Ainda que a abrangéncia
seja alta o contato com o publico é bem restrito e limitado, a
celebridade, desta forma, se distancia. (FIGUEIREDO e TUZZO, 2011,
p. 95).

O relagdes-publicas dentro deste contexto, e por meio de suas funcgoes,
tem uma importante contribuicdo profissional para que o reconhecimento de

celebridades ndo seja passageiro.
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E um trabalho de Rela¢Bes Publicas junto aos profissionais liberais e
personalidades da sociedade que buscam participar do veiculo com o
sentido de celebritizacdo de sua imagem. O trabalho das Relac¢des
Publicas se torna a concretizac@o de um processo de construcéo de
Imagem a fim de que a celebridade reconhecida socialmente n&o seja
efémera. (TUZZO e FIGUEIREDO, 2011 p. 47).

A celebritizacdo se concretiza quando uma celebridade é reconhecida
pelos seus publicos e pela midia. Tuzzo e Figueiredo partindo desta tematica,

afirmam que:

Um processo de Celebretizagdo somente sera conquistado quando, ao
andnimo, forem agregados conceitos de formacao de reconhecimento
social, referencial de mercado e propaganda que desencadeara uma
publicidade indireta. (TUZZO e FIGUEIREDO, 2011, p. 48).

A identidade e a imagem contribuem para o processo de celebritizacao.
As celebridades possuem uma identidade. Por meio de acOes expostas e
transmitidas nos meios de comunicacao, uma celebridade possibilita ao receptor
gue ele forme uma imagem dela prépria, a partir do que foi publicado em uma
rede social, por exemplo.

Para ser uma celebridade, o individuo precisa ter muito mais que o
reconhecimento e status por meio da fama e exposicdo na midia, pois, 0 que
vem da fama pode ser passageiro. Ha também a conquista dos publicos, a
divulgacédo de imagem, uma identidade formada e reconhecimento pelo seu
respectivo trabalho.

Para os publicos, as celebridades podem se tornar a grandes idolos e
chegam a ser consideradas produtos criados pela midia e vinculadas a grandes
marcas, tendo uma grande visibilidade midiatica, que agrada, ou ndo, varios

publicos.

As celebridades surgem, também, para suprir a necessidade
referencial do imaginario coletivo, que sempre atribui a pessoas
dotadas de bens materiais ou imateriais o papel de representar o0s
desejos da coletividade, entre eles a riqueza, a beleza, o poder e a
fama. (FIGUEIREDO E TUZZO, 2011, p. 51)

Dentre as ac¢les estratégicas no novo meio comunicacional vinculadas
a consultorias e assessorias para as celebridades, na maioria das vezes
exercidas pelas RelagBes Publicas, temos as destinadas para manter a

identidade e uma imagem positiva, para fazer com que o relacionamento entre a
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celebridade e seus respectivos publicos seja positiva, que muitas vezes pode ser

aperfeicoada ou reposicionada com o intuito de permanecer na midia.

As RelagBes Publicas, ao trabalharem comunicacdo e a verdade,
devem conseguir envolver, em seus discursos, motivos e razdes
adequados a gerarem veracidade e confiabilidade através da
linguagem utilizada. Ao serem trabalhadas a comunicacéo e a emocéo,
as mensagens construidas devem possuir uma natureza sentimental e
as sensacdes envolvidas em sinceridade e certeza. (FIGUEIREDO e
TUZZO, 2011, p. 51).

As celebridades s&o também construidas e mantidas pelas midias. E por
ISSO que, se ndo permanecem presentes nos veiculos midiaticos, de forma
positiva, podem ser destruidas em segundos, caso ocorra, por exemplo, uma

crise de imagem negativa. Figueiredo e Tuzzo nos falam que:

A midia possui o poder de construir, estabelecer e destruir mitos.
Portanto, magnetismos pessoais e feitos valorosos ndo sao, talvez, os
Unicos motivos do surgimento de celebridades. O cuidado com a
manutencdo de imagem positiva de pessoas notérias, mesmo que em
nivel local, precisa ser frequente para que esta ndo caia no descrédito
popular e no anonimato por imprudéncia em suas acoes.
(FIGUEIREDO e TUZZO, 2011, p. 53).

As celebridades podem ser consideradas como lideres de opinido pelo
conteudo que compartilham na midia, fazendo com que os publicos se espelhem.

Figueiredo e Tuzzo afirmam que:

Pessoas que possuem reconhecimento, influéncia, alto grau de
penetracdo, prestigio e autoridade séo consideradas lideres de opinido
na sociedade. Ao terem seus rostos, ideias e a¢cfes estampadas pela
midia, esses lideres podem passar a ser considerados modelos ou
padrdes, nos quais a sociedade envolvida ira espelhar-se para ser,
pensar e agir. (FIGUEIREDO e TUZZO, 2011, p. 79)

As autoras Figueiredo e Tuzzo (2011) ainda complementam que
celebridades sao “pensados, articulados e fabricados com a intencionalidade de
encantar, atrair e fidelizar”. Isso induz as pessoas a imitarem e seguirem as
celebridades.

Conclui-se entdo que as redes sociais tém um papel importante para que
as celebridades se mantenham na midia. A grande maioria as utiliza para
compartilhar a vida pessoal e trabalhos, com o objetivo de conquistar seus
publicos trazendo a possibilidade de viverem com divulgacao, publicidade e

parcerias com grandes marcas e empresas ou ser a prépria marca.
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2.4 Marcas Pessoais associadas a celebridades e o Reposicionamento

Em tempos midiatizados, a imagem contribui para que as celebridades
sejam referéncias. A construcdo identitaria faz parte do processo de
celebrizacdo. Com o surgimento de uma nova geragao, surgiram novos tipos de
marcas inseridas no mercado, as marcas pessoais.

As marcas pessoais podem ser feitas por pessoas que sado famosas ou
nao, celebridades reconhecidas ou nédo, profissionais liberais e também por
pessoas que criam seu proprio negocio ou divulgam seus trabalhos profissionais
com seu nome no intuito de construir uma carreira de sucesso.

Com a marca pessoal, essas pessoas procuram uma estabilidade de
identidade e imagem positiva na sociedade constantemente. A construcéo

identitaria e a imagem fazem parte do processo de criagcdo de marca pessoal.

Qualquer pessoa que esteja tentando construir uma carreira esta
tentando criar sua propria marca. Certamente, uma das chaves para
uma carreira de sucesso e determinadas pessoas (colegas de trabalho,
superiores ou até mesmo pessoas de fora da empresa) saberem quem
vocé é conhecerem suas habilidades, talentos, atitude e assim por
diante. Ao construir um nome e uma reputacdo dentro de um contexto
de negdcios, a pessoa esta essencialmente criando sua propria marca.
O conhecimento e a imagem certos podem ser inestimaveis para o
modo como as pessoas tratam e interpretam suas palavras, acdes e
realizacbes. (KELLER e MACHADO, 2006, p. 19).

No entanto, neste contexto das celebridades, que também estdo na area

dos negocios na criagdo de uma marca pessoal, por exemplo, tem-se:

Celebridades e negécios sao interligados — canais de informacéo e
entretenimento agora podem transmitir imagens numa velocidade e
capacidades nunca antes atingidas ou entendidas — resultados em
oportunidades para pretendentes que querem usar seu home como
uma marca ou como uma ferramenta de marketing. (REIN, KOTLER,
STOLLER, 1999, p. 2).

Sobre os processos de criacdo de uma marca pessoal:

Quando se pensa ha criacdo de uma marca pessoal o distanciamento
entre o que é comum deve ser baseado num limite imaginario de
aceitacao das diferencas para que a pessoa nao se torne um individuo
marginalizado, ou seja, a adequacdo com os padrdes sociais de
economia, moda, beleza, intelectualidade, cultura, entre outros, deve
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ser respeitada com base na estrutura do grupo que se quer pertencer
ou impressionar, mas sempre com o cuidado de ndo ser excluido pela
exagerada diferenca, mas sim apreciado pela sutileza do incomum.
(TUZZO E BRAGA, 2014, p. 29).

As marcas pessoais de acordo com Montoya e Vanderhey (2010)
auxiliam em diversas coisas e uma delas seria “transformar seu nome e imagem
em um “produto” diferenciado que tem qualidades desejaveis associadas a ele”.
Pode-se citar o exemplo desta afirmacéo a partir do que as celebridades vém
fazendo atualmente, criando suas marcas pessoais e associando o proprio
nome, identidade e imagem a produtos. Ser celebridade tem uma vantagem ao
se tornar uma marca, pois quanto mais conhecida a celebridade pode ser na
midia, maior o sucesso de sua marca e a venda de produtos.

Peter e Montoya (2010) ainda complementam que grandes marcas
foram criadas em cima de nomes de pessoas que resolveram iniciar uma
empresa com o proprio nome, desenvolvendo o negécio e reputacdo em cima
destas marcas pessoais, mostrando a influéncia que pode ter o nome pessoal
desenvolvido sobre uma marca, com a mensagem e publicidade corretas, com
consisténcia e persisténcia.

Os autores ainda complementam a importancia dos valores, a identidade
e personalidade criadas a partir de qualidades, a imagem vista de forma positiva,
com énfase nas qualificagdes, que é um diferencial para ser auténtico em uma
marca pessoal.

A Ana Hickmann pode ser um exemplo de como as celebridades
trabalham com seus préprios nomes apés o destaque nas midias. Ana passou a
ser vista como uma celebridade quando sua imagem foi reconhecida nas midias
por meio de diversos trabalhos. A partir desta celebritizacdo, ela associou seu
nome a diversos produtos em parceria com grandes marcas. Logo entao,
desenvolveu uma marca pessoal, se tornando quase imperceptivel a diferenca
entre a pessoa fisica e a juridica. Com isto, Ana passou a trabalhar ndo s6 com

parcerias, mas também com produtos de sua propria marca.

As marcas vao além de produtos e servigos. Pessoas e organizagoes
também podem ser vistas como marcas - afinal, muitas vezes elas
também tém imagens bem definidas que podem ou nédo ser entendidas
e amadas. Esse fato se torna particularmente verdadeiro quando se
consideram figuras publicas, como politicos, artistas e atletas
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profissionais. Todas essas diferentes figuras publicas competem, em
algum sentido, pela aprovacdo e pela aceitagdo, do publico e
beneficiam-se por passarem uma imagem forte e desejavel. (KELLER,
MACHADO, 2006, p.17).

Muitas celebridades estdo desenvolvendo marcas pessoais, partindo da
imagem e do reconhecimento de sua identidade na midia. Os publicos se
identificam e se interessam pelo conteudo das celebridades e esperam que o
melhor discurso seja apresentado. Nao havendo um bom posicionamento de
marca, pode cogitar acdes estratégicas de reposicionamento.

Potomatti quando cita reposicionamento nos fala que:

O reposicionamento de uma marca normalmente ocorre quando a
organizagdo identifica através de pesquisas problemas em sua
imagem. Apds esse levantamento, a empresa define se quer se manter
no mercado onde atua ou tentar conquistar novos clientes, ou se é o
momento de trocar de mercado. Além disso, a histéria da marca
precisa ser considerada, para definicdo se sera preciso retornar as
origens, ou seguir em nova dire¢do. (POTOMATTI, 2013, p.2).

Neste caso, a autora fala explicitamente para marcas. Mas como foi visto
anteriormente, celebridades em si ja podem ser consideradas como marcas
antes mesmo de criar marcas pessoais por meio da imagem. Entdo esta ideia
poderia ser direcionada também a marcas desenvolvidas por celebridades.

O relacionamento que a midia proporciona de celebridades com os
publicos muitas vezes pode ser exagerado. Mas isso talvez seja uma
consequéncia de uma grande exposicao da vida pessoal e conteido que possa
gerar diversidades de opinides. Isso inclui o conteddo que as celebridades
compartilham em suas redes sociais.

Uma identidade pode ser construida com um posicionamento de imagem
gue agrade ou ndo os publicos. Isto talvez possa ter consequéncias com reacdes
na midia. Partindo disso pode ser necessario pensar em qual seria uma solucao
estratégica de reposicionamento para este feito, até mesmo para uma imagem

publica ser positiva partindo da recriacdo da identidade.

No caso de reposicionamento, portanto, a acdo é mais sutil. Visa
manter a marca mais atraente, sem intencdo de desviar os clientes
existentes. Ao contrario a marca pode tentar entreté-los um pouco,
enquanto se beneficia das circunstancias para tentar atrair novos
clientes. (CHEVALIER e MAZZALOVO, 2007, p. 191).
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Diversas celebridades e marcas que sdo reconhecidas publicamente
apostam em estratégias que formam um reposicionamento ou reconstroi uma
identidade. Um motivo explicitamente para isso ndo tem, mas acredita-se que

pode ser para melhorar seu relacionamento com o publico ou ampliar para
publicos diferentes.
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3. ANA HICKMANN: APRESENTACAO E ANALISE

Este capitulo apresenta a metodologia deste trabalho, uma breve
apresentacdo de quem € a celebridade Ana Hickmann e sobre sua conta no
Instagram que serd estudada. Apds a apresentacdo da celebridade, sera feita
uma andlise discursiva partindo de um olhar critico nos textos presentes nas
legendas das postagens da Ana em sua conta no Instagram.

A andlise foi feita em dois periodos, podendo ser vistos na tabela 1, que
contém os dados de 2014 e na tabela 2 os dados de 2018. A partir dos resultados
apresentados baseado nos textos retirados nas legendas das postagens, pode
ser feita uma comparacao entre os dois periodos e notar se teve ou ndo uma

transformagéao discursiva da Ana Hickmann gerando um reposicionamento.

3.1 Metodologia

Neste primeiro tdpico deste capitulo serédo informados os métodos para
chegar ao resultado final deste trabalho de conclusdo de curso. Serao
respondidos os tépicos dos aspectos principais para estruturacao bibliografica e
de campo para realizacéo da analise.

Para definir os aspectos principais, partiu-se da seguinte questao
problema: Em que medida pode-se afirmar um reposicionamento por meio
do discurso da Ana Hickmann em seu perfil no Instagram? Partindo deste
guestionamento, abaixo apresentam-se, a partir da leitura de TUZZO (2016, p.
134), quatro tépicos que corroboram e marcam um caminho metodoldgico para

a construcéo da pesquisa:

1) a definicdo do tipo de pesquisa;

2) os instrumentos de coleta adequados;

3) a definicdo da populagéo-alvo para construgdo da amostra;
4) os métodos de analise;

O tipo de pesquisa para este trabalho é definido como qualitativa de
pesquisa bibliografica, que todo conteudo abordado partiu de uma leitura dos

autores apresentados na referéncia que contribuiram para a andlise. Outro
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método utilizado defina se como pesquisa de redes sociais, pois sera feito uma
analise do discurso da Ana Hickmann por meio de suas postagens na rede social
Instagram.

A pesquisa qualitativa ndo se resume a uma coleta de dados estatisticos.

O foco se da pela qualidade. Minayo define as pesquisas qualitativas como:

Aquelas capazes de incorporar a questdo do significado e da
intencionalidade como inerentes aos atos, as relacdes, e as estruturas
sociais, sendo essas Ultimas tomadas tanto no seu advento quanto na
sua transformacdo, como construgbes humanas significativas.
(MINOYA, 2000, p. 48)

O método mais adequado na coleta de dados para a pesquisa qualitativa
foi observar, examinar e descrever o maximo de contetdo nas legendas das
postagens na conta oficial da Ana Hickmann no Instagram. A amostra foi definida
pelas postagens, sendo ndo probabilistica. Foram coletadas vinte e uma
postagens em uma semana do més de setembro em dois periodos diferentes,
no ano de 2014 e 2018.

Para desenvolver este trabalho, foi feita uma andlise critica do discurso

da Ana Hickmann no Instagram, partindo dos estudos de Normam Fairclough.

A invisibilidade é alcangada quando as ideologias séo trazidas para o
discurso ndo como elementos explicitos do texto, mas, sim, como as
pressuposi¢cdes de pano de fundo que, por um lado levam o produtor
de texto a ‘textualizar o mundo de maneira especifica e, por outro lado,
levam o receptor a interpretar o texto de uma maneira especifica. Como
regra geral os textos ndo exibem suas ideologias na superficie. Eles
posicionam seu receptor por meio de pistas de uma maneira que ele
traz ideologias para a interpretacdo dos textos - e as reproduz neste
processo. (FAIRCLOUGH, 1989, p.85).

A partir das postagens coletadas na conta oficial da Ana Hickmann no
Instagram, foram analisadas o conteudo textual das legendas, divididas em
categorias para perceber se houve uma transformacéo discursiva e talvez um

reposicionamento para desenvolver sua marca pessoal.

3.2 Conhecendo a Celebridade Ana Hickmann

De acordo com o Site Oficial da Ana Hickmann, seu nome completo é
Ana Lucia Hickmann Corréa. Ela nasceu em 1° de marco de 1981 em Santa Cruz
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do Sul. Quando era crianga, sendo ela a mais velha de cinco irmaos, tinham uma
vida humilde e trabalhava em canaviais na cidade para ajudar a familia.

Conforme informacgBes apresentadas em resumos biograficos da Ana
Hickmann, como no site “Te Contei Redag&o”?, com 15 anos, Ana deixou sua
cidade Natal e foi tentar a carreira como modelo em Sao Paulo, conseguindo
contrato com uma agéncia e diversos trabalhos na area pelo mundo. Ela
alavancou sua carreira com temporadas de desfiles na Europa a partir de 1998
para grandes marcas da moda. Neste mesmo ano, Ana se casou com O
empresério Alexandre Corréa, com a autorizagdo de seus pais, pois ainda era
menor de idade.

Apos grandes desfiles, Ana se mudou para os EUA para tentar expandir
sua carreira. Aos poucos foi conquistando trabalhos com estilistas famosos do
mundo da moda internacional. Em 2002 ela fechou contrato com a famosa
marca de Lingeries Victoria’s Secret e se tornou uma das Angels.

Por muitos anos, Ana Hickmann sempre esteve na lista de mulheres
mais belas do mundo, se destacando em varios records de revistas e logo entrou
para o Guiness Book, o Livro dos Records, como a modelo com as pernas mais
longas do Planeta.

Quando conquistou a fama e reconhecimento na midia, Ana Hickmann
passou a assinar parcerias com grandes marcas famosas de beleza. Logo em
seguida, assinou seu nome também a produtos como roupas, sapatos, 6culos,
bolsas, etc. Se tornou apresentadora de TV em 2004. A partir dai, Ana se tornou
empresaria e criou uma marca em seu nome com licenciatura e chega a faturar
milhdes em pouco tempo, de acordo com o site oficial da Ana Hickmann.

Em 2014, Ana se tornou mé&e. Neste momento de sua vida, que
apresenta um grande destaque em seu Site Oficial, muitas realizacdes e
mudancas foram acontecendo. A separacdo entre seu nome de pessoa fisica e
juridica € quase Inexistente ap0s ser reconhecida como celebridade
empreendedora. Ela licenciou produtos em seu nhome por 15 anos desde 2002,
gue vai de 6culos a esmalte passando até por iogurte e secador de cabelo.

Apos todos estes feitos, Ana criou, no ano de 2016, sua propria marca

de vestuario, expandindo varias lojas pelo Brasil, com o nome de Ana Hickmann

2 https:/iwww.vix.com/pt/bdm/celebridades/10891/curiosidades-sobre-vida-e-carreira-
de-ana-hickmann
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Collection. Ela contou com a ajuda de sua irmda, do marido e cunhado. Com esse
projeto, Ana Hickmann passou a desenvolver diversos outros vinculados a sua
marca pessoal.

Em 2018, Ana fundou um instituto com o nome Ana Hickmann, que
ministra aulas profissionalizantes na area da beleza e forma profissionais como
cabeleireiros, barbearia, manicure, maquiagem, fotografia, moda sustentavel,
etc. Ana diz que o objetivo deste projeto é ajudar a sociedade e a colocar novas
pessoas no mercado de trabalho. Foi o projeto mais recente da celebridade.

Atualmente Ana Hickmann compartilha partes de sua vida e projetos com
um publico de mais de sete milhdes de pessoas nas principais plataformas de

redes sociais na Internet, o Facebook, Twitter e Instagram.

3.2 O Instagram - @ahickmann

Para fazer a analise deste trabalho, foi escolhido como ambiente de
pesquisa a conta no Instagram de login @ahickmann, que pertence a
celebridade Ana Hickmann. O Instagram da Ana € a rede principal que mais
fornece informacdes sobre ela e o contetdo para ser estudado nas postagens.

O publico tem maior interatividade no Instagram do que em outras redes,
porém, ndo se pode afirmar que somente ela o administra. Como pode ser
visualizado na figura 1, a pagina é verificada como oficial e possui sete milhées
e trezentos mil seguidores. Ana Hickmann segue em torno de mil pessoas e se
aproxima de completar oito mil publicacbes de Janeiro/2012 até atualmente,
fazendo em torno de trés posts diariamente. Em alguns dias especificos podem

chegar a até mais de cinco posts diarios.
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Figura 1: P4agina Oficial Ana Hickmann.

& ahickmann

Ana Hickmann [\ &

Figura publica

Empresadria, modelo e apresentadora do Hoje em
Dia | Fundadora do Instituto Ana Hickmann | Esposa
do Alexandre Bello Correa e mae do pequeno
Alexandre.

VER TRADUCAO

WWW. youtube com/channel/UCaEDMyO0ItPSfPEVJS...

¢ r karolinnymassunc, marcellanutrii, prihbrito e
mais 38

0 o @ O

CATIA DAM . Dica Incrivel . | ASANHA! V¢

Fonte: Instagram Oficial Ana Hickmann.

A bio do instagram @ahickmann, que pode ser visto na figura acima, €
descrita com uma breve apresentacéo pessoal, sendo caracterizada como figura
publica e a define como “Empresaria, modelo e apresentadora do Hoje Em Dia,
fundadora do Instituto Ana Hickmann, esposa do Alexandre Bello Corréa e a méae
do pequeno Alexandre”.

Os posts séo variados entre opinativos, vida pessoal — contemplando
postagens com familias e amigos -, divulgacao da sua marca pessoal, parcerias
com marcas de terceiros, projetos e trabalhos como apresentadora. Ela faz
storys diariamente e utiliza as plataformas que o Instagram oferece como: posts
patrocinados, 0 IGTV e os destaques de storys que permanecem fixados ao perfil

Ao pesquisar o nome Ana Hickmann no Instagram, como podemos ver
na figura 2, nota se que aparecem vdrias contas ligadas ao seu nome, ndo
somente de fas e afins, mas também surgiu uma outra conta verificada como

oficial com o nome @anahickmannworld.
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Figura 2: pesquisa Ana Hickmann.

& Ana hickmann X

7 ahickmann#2
/) Ana Hickmann [}+

Anaicarann anahickmanneyeweareurope

@ anahickmannloja.flamboyant
o~ \ Ana Hickmann Loja | “bovar
@ anahickmannloja

< \ Ana Hickmann Loij

? ana_hickmann_oficial
Ana Hickmann_oficia .

@ anahickmannnews

anahickmanncollection

#* 0

-

<
A

Fonte: Instagram Oficial.

Mencionando um pouco sobre esta conta, apresentada abaixo na figura
3, ela possui noventa mil seguidores e é caracterizada como site atualizado. E
como se fosse uma conta para News (noticias) da Ana Hickmann, com uma Bio
resumida disponibilizando contato de assessoria para parcerias, chamadas
Publi. A maiorias das publicacbes estdo presentes também na primeira conta
oficial, porém o foco desta esta na vida pessoal. Por motivos desconhecidos,

esta conta extra € ativada e desativada regularmente.
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Figura 3: conta @anahickmannworld.

& anahickmannworld

1059 90k 9

publicagd... sequidores seguindo

Ana Hickmann World &
Figura publica
+ Site atualizado
B Empresaria, modelo, apresentadora e mae.
* Publi/parcerias: acessoriaworld@yahoo.com
VER TRADUCAO

Destaques

Fonte: Instagram Oficial.

Além dessas contas, encontra-se também uma para sua marca pessoal
Ana Hickman Colletion e vérias outras de suas lojas, como pode ser visualizado
também no anexo 2. Cada loja da Ana Hickmann nas cidades pelo Brasil e
parcerias de produtos com seu nome possui uma conta no Instagram, contando
gue sdo 11 lojas atualmente e uma diversidade de assinaturas com marcas de

terceiros, porém nenhuma com o selo de verificacao.
3.3 Andlises
Este topico apresenta a andlise da conta no instagram de usuario

@ahickmann, que pertence a Ana Hickmann. A seguir, vejamos a tabela 1 que
apresenta dados de 2014 e a tabela 2 os dados de 2018.
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Tabela 1: Postagens no Instagram da Ana Hickmann em 2014.

Interacéo (valor por
categoria — conjunto
Categoria Subcategoria de postagens) Hashtags
Coments Likes
Promocional Marca #anahickmanneyewear
d . Outras marcas 1138 77960 [#hickmannyewear/
e Terceiros . X
Muitas nao tem
Promocional Marca Marca propria | #anahlckmannpr_a|a/
= 1367 108868 #AHMarcyn/ Muitas
pessoal Auto promogao ~
ndo tem
e Rotina | Familia .
Familia/vida Mensr!tgem de | 6236 513921 #bepantczlbaby/ Muitas
pessoal = ndo tem
Reflexao
Apresentadora Trabalho como 527 41162 N&o tem
apresentadora
Fonte: a autora.
Tabela 2: Postagens no Instagram da Ana Hickmann em 2018.
Interacédo (valor
por categoria -
Categoria Subcategoria | conjunto de | Hashtags
postagens)
Coments | Likes
#anahickmann
#maquiagembrasil #hojeemdia
#anahickmannrommanl #vitafor
#estilovita #lucasmineiro
#caiofranco #health #saude
#lifestyle #lookah
#anahickmanneyewear
#anahickmannbeachwear
#anahickmannshoes
#hojeemdia
Outras marcas| #anahickmanncollection
Promocional propagandal #cinema  #filme  #comedia
Marca de | conteddo | | 3424 419.074 | #leandrohassum #fabioporchat
Terceiros opinido sobre o #modafeminina #fashion
produto #formulanatural #canilhickmann
#racaoformulanatural #fn
#adimaxpet #dog #dogs
#rodesianridgeback
#kiwiZespri #afrutamaisquerida
#kiwiSunGold #kiwiGreen
#vidasaudavel #canalah
#canalanahickmann #entrevista
#leandrohassum
#ocandidatohonesto2
#cinemabrasileiro
Promocional Marca propria | 3ra7 #anahickmann #lookah
Auto promog&o | 509.015 :
Marca pessoal : ~ #anahickmanneyewear
Auto divulgacao

46




#anahickmannbeachwear
#anahickmannrommanl
#anahickmannshoes
#anahickmanncollection
#canalah #canalanahickmann
#fashion
#anahickmannloja
#beauty #lojaah

#canalah #canalanahickmann
#alezinho #lovecooking #receita
#lasanha #massa
#isabelamassas #macarrao

Rotina | Familia #gpurme_t
Familiaivida | Amizade | #hojeemdia
756 168.892 #anahickmannrommanel
pessoal Irmandade | ;
) #anahickmann #lookah
parceria

#fabioporchat #modafeminina
#anahickmannrommanel
#anahickmann #hojeemdia
#lookah #modafeminina
#fashion #familia #vida

Solidariedade| 638 44178 #museunacionaldoriodejaneiro

Opinativo/posi¢do informacgéo #quintadaboavista #incendio

Fonte: a autora.

Este trabalho tem como objetivo fazer uma analise discursiva da Ana
Hickmann no Instagram para compreender em que medida pode-se afirmar um
reposicionamento por meio do seu discurso em seu perfil no Instagram. Outro
guestionamento seria entender se o seu nome ser vinculado a uma marca
pessoal teve alguma influéncia para possiveis mudancas. Partindo entdo de uma
analise com o olhar critico do conteldo nas postagens em sua conta no
Instagram, podemos também compreender o processo de recep¢do do publico
da Ana Hickmann através da interatividade.

Iniciando a analise, a tabela 1 e a 2 foram construidas a partir de uma
amostra de postagens, ou posts na linguagem digital, coletadas em uma semana
na conta @hickmann no Instagram que pertence a celebridade Ana Hickmann,
sendo cada uma destas analises em um ano diferente.

Um pouco de cada uma das tabelas separadamente, o periodo estudado
na tabela de dados gerais 1 foi entre 1 a 9 de setembro de 2014. Neste periodo
foram coletadas vinte e uma postagens. Nota se que os posts sdo divididos entre
guatro categorias principais sendo eles: promocional marca pessoal,

promocional marca de terceiros, familia envolvendo a vida pessoal da Ana
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Hickmann e seu trabalho como apresentadora. Os dados da tabela sé&o
demonstrados pelo conjunto das postagens no geral assim como a tabela 2.

Fazendo uma andlise no periodo de 2014 das postagens
separadamente, percebe se que ndo ha um padrdo a ser seguido quanto ao
namero de posts diarias, assim como costuma ser feito pelo social medias
geralmente responsaveis pelas redes sociais das celebridades. Do primeiro ao
ualtimo post é visto que, em um certo periodo a frequéncia de postagens diminuiu
e outros aumentaram. Apenas um dia em especifico € a mesma quantidade
“maior” do que inicialmente, ndo ultrapassando a quatro postagens.

Para exemplificar, separando as postagens uma a uma, no dia primeiro
de setembro de 2014 foram coletados quatro posts no mesmo dia. Do segundo
para o terceiro dia diminuiram para trés posts diarios. Dia 4 de setembro surgiu
apenas uma postagem e no dia 5 nao teve nenhuma. Quando retornou do dia 6
ao dia 9 iniciou em ordem crescente para dois, trés e depois quatro posts em um
dia, porém na ultima data de coleta decaiu para dois novamente. Visto desta
contagem, nota se que ndo ha um cronograma com planejamento de postagens
diarias.

Partindo para uma percepc¢ao textual das postagens, também é visto
gue ndo ha um planejamento de conteiddo em cada uma delas. Falando
primeiramente da categoria promocional marca de terceiros, nesta ela divulga
outras marcas. Muitas destas outras marcas sdo promovidas pelo nome Ana
Hickmann, por exemplo, a cole¢do de 6culos “Ana Hickmann eye wear”, como
pode ser visto na figura 4, porém nao entra em sua marca pessoal pois contém

apenas a assinatura da celebridade para divulgacao de outra marca.

Figura 4: Outras marcas promovidas pelo home Ana Hickmann.

P

Qv A

Curtido por oliveerfranciele, ketjordss e outras
24.743 pessoas

ahickmann Bom dia! #anahickmanneyewear
#hickmanneyewear @goeyewear

Fonte: Instagram Oficial Ana Hickmann.
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Continuando na mesma categoria marca de terceiros, percebe-se que
nao ha um conteudo em texto para falar sobre o produto divulgado. Das vinte e
uma postagens analisadas surgiram apenas trés de outras marcas e somente
uma delas tem algumas hashtags com o nome da marca. As outras sdo com
legendas curtas, porém ndo apresentam o que seria o produto.

Ao mostrar outras categorias, o conteudo textual também se assemelha
em postagens de marca de terceiros, assim como em publicacdes sobre sua
marca pessoal. Das postagens coletadas em 2014, apenas cinco falam sobre a
marca pessoal Ana Hickmann. Somente uma das postagens sobre ela possui
duas hashtags e o restante estdo divididas entre as que ndo apresentam
legendas e as que possuem alguma frase sendo curtas e informais ou
emocionais com brincadeiras.

A categoria que mais se repete na amostra em 2014 é sobre a vida
pessoal e familiar da Ana Hickmann, que apresentam sua vida e rotina. Da
guantidade de posts coletados, 11 deles, o que corresponde a aproximadamente
50% das postagens, pertencem a esta categoria. Em meio a estas postagens,
apenas duas delas apresentam a hashtag “#bepantolbaby”, n&do deixando
explicito se promoveu uma marca de terceiro ou ndo, pois o foco textual mostra

a rotina da Ana Hickmann com seu filho, como pode ser visto na figura 5.

Figura 5: postagem da rotina de Ana Hickmann com o filho e a hashtag bepantolbaby.

Qv N

Curtido por anaa.oz e outras 60.670 pessoas
ahickmann Bom dia! Olha s6 o Alexandre e seu
primeiro pequeno pedago de melancia. ...kkkk... Ele
gosta de experimentar, ndo recusa nenhuma fruta.
Vida saudavel . #bepantolbaby

Fonte: Instagram Oficial Ana Hickmann.
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O restante das postagens na categoria que corresponde a vida pessoal
da Ana Hickmann, ndo tem nenhuma hashtag. Os textos das legendas sé&o
breves, com assuntos relacionados aos familiares, amigos e rotina diaria. Alguns

sao muito breves e informais como apresentado na figura 6.

Figura 6: legenda breve, sem hashtag e informal.

Qv A

Curtido por raqueeelduarte e outras 20.192 pessoas
ahickmann A maior preguica ....

Fonte: Instagram Oficial Ana Hickmann.

A (Ultima categoria sdo postagens a respeito do trabalho da Ana
Hickmann como apresentadora de Tv. S&o apenas dois posts, sem hashtags e
com textos breves sobre o programa ou algo em parceria com 0s colegas de
trabalho.

A interatividade do publico no Instagram com a celebridade Ana
Hickmann é analisada a partir dos comentarios e curtidas nas postagens.
Atualmente, com a internet e redes sociais pode ser uma das partes mais
importantes para um contato quase direto entre as celebridades e o publico, para
trazer o seu reconhecimento a sua permanéncia na midia.

Vale ressaltar algo bastante discutido no ambito da comunicacao
atualmente, que surge um desafio para as marcas, empresas e afins nas redes
sociais de conseguir alcancar seu publico o maximo possivel. Nao basta ter uma
guantidade alta de seguidores e o0 alcance ser baixo fazendo com que a
interatividade também diminua. A percepcéo a partir disto € que, 0 niumero de
seguidores talvez ndo seja tdo importante quanto se manter em alta na rede pelo
0 interesse do publico.

Atualmente, muitas empresas acreditam que a quantidade de

seguidores no Instagram atrai mais resultados do que uma conta com menos
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nameros de follows, que consegue mais curtidas em uma publicacdo. Isto € uma
experiéncia desafiadora para muitos profissionais, que seria mostrar aos seus
clientes a importancia de numeros alcancarem mais curtidas para uma maior
visibilidade.

O préprio Instagram oferece recursos que séo liberados apenas com
uma quantidade X de seguidores, de acordo com a prépria plataforma, o que
induz muitos perfis a comprarem a quantidade exigida, porém as postagens nao
alcancam muitos likes, sendo que muitos seguidores sao fantasmas. Por isso
nao seria algo muito aceitavel a se fazer.

Um recurso que a rede Instagram oferece atualmente, que contribui para
as contas alcancarem tanto o numero de seguidores desejados quanto uma
guantidade de curtidas elevadas, para maior visibilidade, sdo as postagens
patrocinadas, sendo algo que a celebridade Ana Hickmann faz com postagens
iImportantes que divulgam sua marca pessoal. S&o posts que conseguem elevar
a quantidade de curtidas em seu perfil oficial.

Ao mostrar cada categoria para descrever a interatividade do publico,
comecando pela marca de terceiros, poucas delas surgiram algumas hashtags.
As curtidas ou likes como é reconhecido na rede, chegam a alcangar entre acima
de vinte a trinta mil likes, o que para uma celebridade com mais de sete milhdes
de seguidores pode ser consideravelmente baixa. Os comentarios também nao
sdo muito diferentes, apresentando um nimero muito abaixo do que o esperado

nao ultrapassando a quinhentos, considerando a quantidade em cada post.

Tabela 3: Interatividade - Marca de Terceiros 2014.

Interatividade - marca de terceiros — 2014
Likes Comentarios
Post - 01/09 24745 275
Post - 02/09 30112 361
Post - 03/09 23103 502

Fonte: a autora.

Na categoria marca pessoal as publicac6es também aparecem algumas
hashtags. Os likes vao de dezessete mil ndo ultrapassando a vinte e oito mil. A
interatividade do publico nos comentarios varia entre 100 a 360, o que refletindo

no interesse do publico também pode ser considerado baixa. Nisso podemos
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comentar também na categoria de apresentadora que também se assemelha a

de promocionais em interatividade.

Tabela 4: Interatividade - Marca Pessoal 2014.

Interatividade - marca pessoal — 2014
Likes Comentérios
Post - 01/09 27149 360
Post - 07/09 25450 446
Post - 08/09 17856 165
Post - 08/09 15037 112
Post - 08/09 23376 284

Fonte: a autora.

Como foi falado anteriormente neste capitulo, a categoria mais presente
no periodo de 2014 foi a da vida pessoal no Instagram da Ana Hickmann. A
interatividade também foi maior considerando que grande parte das publicacdes
envolvem sua rotina familiar. As quantidades de comentarios variam bastante,
iniciando abaixo de 100 comentarios chegando a até 1300. Em relacdo as
curtidas também foi a categoria que mais se destacou com postagens
ultrapassando a 80 mil likes. Isso nos fala que possivelmente a vida pessoal de

Ana Hickmann por ser mais postada despertou um interesse maior do publico.

Tabela 5: Interatividade - Vida pessoal — 2014.

Interatividade — Familia/ vida pessoal — 2014
Likes Comentérios

Post - 01/09 20193 87

Post - 01/09 68601 1234
Post - 02/09 60671 1008
Post - 02/09 22336 161
Post - 04/09 25332 338
Post - 06/09 30795 428
Post - 06/09 84681 1380
Post - 07/09 26768 225
Post - 07/09 68109 1242
Post - 09/09 38919 418
Post - 09/09 67316 957

Fonte: a autora.
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Prosseguindo agora para a tabela 2 das postagens com os dados gerais,
foi analisado o momento atual da Ana Hickmann. O periodo estudado foi entre 1
a 7 de setembro de 2018 sendo uma data que alcancou as 21 postagens
analisadas na tabela 1 de 2014. Os posts foram divididos entre as mesmas
categorias jA mencionadas.

Neste periodo de 2018, ndo tem uma quantidade de posts exatas por
dia, porém nota se de que tem uma organiza¢cao quanto ao nimero de postagens
diarias, diferente do que visto no periodo anterior. Sao de trés a seis posts por
dia, sendo que, nenhum passou sem postagem.

Partindo para uma percepcéo textual das postagens compartilhadas
neste periodo de 2018, é nitido como a forma de escrita do contetdo na legenda,
de modo geral, tem mais informagdes sobre determinado assunto. Os textos tém
uma escrita bem explicativa, principalmente quando é para divulgacdo de
produtos. Isto pode ser visto na figura 7, onde ela promove em conjunto, diversos
produtos de sua marca pessoal e outras marcas, tendo uma escrita bem

elaborada com os detalhes de um look e acessorios.

Figura 7: Divulgacéo de produtos da marca Ana Hickmann e marcas de terceiros.

S

Qv A

20.134 curtidas

ahickmann Pra comecar bem a semanal!! Look chic e
casual. O body de tricé @docedecoco_oficial com a
bermuda alfaiataria @anahickmanncollection
formam uma combinagéo linda. Os acessérios
também sao importantes, cinto branco com dourado
é do meu acervo e sandalias da minha colegao
@anahickmannshoes . #anahickmann #hojeemdia
#lookah #anahickmannshoes
#anahickmanncollection

todos os 291

Ver todos 0s 291 comentarios
carlacecato Nossa Aninha. Amei o look
0 « VER TRADUGAO

Fonte: Instagram Oficial Ana Hickmann.

E importante ressaltar que, atualmente, foi visto a quantidade maior o
namero de postagens voltadas para o promocional. Diversos destes posts

podem ser percebidos a divulgacdo em conjunto de sua marca pessoal com
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marcas de terceiros, que se destaca também na interacdo que sera abordado
mais detalhadamente em outro topico.

Continuando nas legendas das postagens, em cada uma delas pode ser
visto uma grande quantidade de hashtags, diferente de 2014 que surgiu apenas
uma aleatoriamente. Na figura 8, foi contabilizando cinco hashtags nesta

postagem que se encaixa na categoria promocional.

Figura 8: postagem com cinco hashtags.

B T Jan
0 QY A

Curtido por rayssadurando, victorhneves e outras
84.093 pessoas

ahickmann Sabado de sol 4.
@anahickmannbeachwear @goeyewear
#anahickmann #lookah #anahickmanneyewear
#anahickmannbeachwear #anahickmannrommanel

Fonte: Instagram Oficial Ana Hickmann.

A maioria das postagens possuem também hashtags que se repetem em
todas como “#anahickmann #lookah #anahickmannrommanel” dentre outras.
Entende -se que a hashtag “#anahickmann” surgindo em todas as postagens
pode divulgar sua marca pessoal com frequéncia, inclusive em posts que sdo
assuntos diferentes de promocional, como pode ser visto na figura 9, que é uma

postagem reflexiva sobre a vida e apresenta esta hashtag.
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Figura 9: Postagem com legenda reflexiva que apresenta as hashtag.

Qv A

26.903 curtidas

ahickmann A vida é cheia de surpresas. Algumas
dificeis e outras maravilhosas. Elas acontecem pra
nos ensinar a viver. Viver de forma intensa. Viver com
alegria. Viver melhor. Viva cada segundo da sua vida
como se fosse o primeiro. Aprenda com os erros pra
nao fazer de novo e lembre sempre de cada acerto
para repetir e melhorar . Deus nos deu a vida, por isso
aproveite muito bem este presente. Bom feriado pra
todos!!! #anahickmann #familia #vida

Ver todos os 339 comentarios

Fonte: Instagram Oficial Ana Hickman.

Partindo agora para as categorias analisadas em 2018, sendo elas
promocionais divididas em marca pessoal e marcas de terceiros, familia e a de
opinativo, que foi um diferencial atualmente, a categoria que surge com mais
frequéncia neste periodo foram as promocionais, sendo a de marca pessoal a
mais frequente. De 21 postagens analisadas, 10 delas podem ser notadas as
divulgacdes para marcas de terceiros e 13 para marca pessoal Ana Hickmann.

Falando um pouco sobre uma nova categoria que surgiu no periodo atual
de postagens da Ana Hickmann, caracterizada como opinativa e de posicao, ela
mostra um posicionamento com solidariedade e informacbes sobre
acontecimentos tragicos. Podemos exemplificar com o post na figura 10, que ela
fala sobre o incéndio no Museu Nacional do Rio de Janeiro, com informacdes do
acontecimento tragico demonstrando indignacao e solidariedade com as perdas

do patriménio historico.
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Figura 10: Postagem sobre o incéndio no Museu Nacional.

AR AN | : il T

Curtido por matheusjfr, rayssadurando e outras
44.176 pessoas

ahickmann O bom dia de hoje infelizmente vem com
uma noticia tragica para o nosso pais. O Museu
Nacional, no Rio de Janeiro, foi devastado por um
incéndio e um acervo histérico importantissimo se
perdeu. Um pais que nado tem cultura ndo tem almal!
Precisamos valorizar e cuidar melhor do nosso
patrimonio histérico! #museunacionaldoriodejaneiro
#quintadaboavista #incendio

Ver todos os 687 comentarios

Fonte: Instagram Oficial Ana Hickmann.

A categoria de familia/vida pessoal que foi a mais mencionada em 2014,
neste periodo de 2018 pode ser considerada como a que menos surgiu dentre
as postagens analisadas. Dos 21 posts, apenas 5 delas sdo sobre sua vida
pessoal e ainda sim dentre eles possuem partes de divulgacdo da marca Ana
Hickmann.

Isto pode ser exemplificado com o post na figura 11, que apresenta um
texto bem explicativo sobre um quadro em familia com seu filho, mas ao mesmo
tempo é divulgado seu canal no Youtube. Algumas das hashtags presentes
nessa postagem sao #cozinhandoemfamilia e #canalanahickmann. Outras
postagens que envolvem vida pessoal sdo bem sucintas, sobre amizades, algo

familiar e afins.
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Figura 11: Postagem que encaixa na categoria vida pessoal e promocional.

108.864 visualizagdes

ahickmann Corre pro meu canal que tem video novo
da série #cozinhandoemfamilia! ®IQ, Desta vez,
preparei lasanha e macarrdo « E ndo vou ser
modesta: ficou uma delicia!!! O Alezinho foi meu

assistente na cozinha! Quer ver? O link do video esta
na bio. T6 esperando voceé! Vai |4 e deixa seu
comentdrio ¢ #canalah #canalanahickmann
#alezinho #|Iovecook|ng #receita #lasanha #massa
#isabelamassas #macarrao #gourmet #gastronomia
#culinariaitaliana

Ver todos os 138 comentarios

Fonte: Instagram Oficial Ana Hickmann.

Prosseguindo para a interatividade com o publico neste periodo,
comecando pelos likes e comentarios nas postagens, grande parte delas
apresentam numeros menores que 100 e outras acima de 300 a 500
comentéarios. Quanto as curtidas de modo geral, também variam sendo de 10 mil
a mais de 100 mil likes.

Apresentando a categoria de vida pessoal primeiramente neste topico
de interacdo, é possivel visualizar a quantidade de comentarios e curtidas
separadamente na tabela 6 a seguir. Podemos notar também como a quantidade

de posts sobre familia € menor neste periodo, diferente de 2014.

Tabela 6: Interatividade - Vida pessoal 2018.

Interatividade — vida pessoal — 2018
Likes Comentarios
Post - 03/09 108864 140
Post - 04/09 16837 173
Post - 05/09 16288 103
Post - 07/09 26903 340

Fonte: a autora.
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Apenas um dos posts atuais ultrapassou a mil comentarios e 120 mil
curtidas, se encaixando na categoria promocional. Esta postagem Unica por sua
vez na figura 12, pode ser um exemplo do que foi mencionado anteriormente, a
divulgacdo conjunta. Desta vez ela destaca a marca Ana Hickmann e outras
marcas que Sao parcerias com seu nome como a de oculos “Anna Hickmann Eye
Wear” com a “Go EyeWear”. Outros posts nesta mesma categoria, os likes

alcangam de 10 mil a 100 mil curtidas.

Figura 12: Postagem promocional.
. b -. :

OQY

Curtido por amandaar.silva, tiagowiris e outras
128.765 pessoas

ahickmann Bom diai¥ i i #anahickmann #lookah
#anahickmanneyewear #anahickmannrommanel
#anahickmannbeachwear

Ver todos os 1087 comentarios

Fonte: Instagram Oficial Ana Hickmann.

Na tabela 7 a seguir, podemos ver essa interatividade mais
detalhadamente da categoria promocional marca pessoal e de terceiros, neste
periodo de 2018, em cada um dos posts analisados. Podemos observar também
a quantidade de postagens que surgiram a divulgacéo conjunta, contabilizando

5 posts que mencionam a marca Ana Hickmann com a de Terceiros.

Tabela 7: Interatividade - Promocional 2018.

Interatividade — Promocional — 2018
Marca Likes Comentarios
Post - 01/09 Terceiros 21528 235
Post - 01/09 Terceiros 44639 63
Post - 01/09 | Pessoal e Terceiros 84095 883
Post - 01/09 | Pessoal e Terceiros 128767 1089
Post - 03/09 | Pessoal e Terceiros 20134 292
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Post - 03/09 Pessoal 108864 140
Post - 04/09 Terceiros 30415 49
Post - 05/09 | Pessoal e Terceiros 30865 341
Post - 05/09 | Pessoal e Terceiros 18206 239
Post - 05/09 Terceiros 11518 163
Post - 06/09 Terceiros 28907 70
Post - 06/09 Pessoal 58294 59
Post - 07/09 Pessoal 19927 186
Post - 07/09 Pessoal 10285 118
Post - 07/09 Pessoal 11892 78
Post - 07/09 Pessoal 17364 169
Post - 07/09 Pessoal 17322 133

Fonte: a autora.

Continuando com as curtidas, contabilizando-as nas outras duas
categorias restantes, na opinativa ultrapassou a 44 mil curtidas. Na vida pessoal
teve um post em especifico sobre a familia, que foi o Unico desta categoria a
chegar a 100 mil likes como pode ser visto na tabela 6 de interatividade — vida
pessoal de 2018, porém nesta mesma postagem foi observado que poderia ser
ligada também na categoria promocional marca pessoal.

Ao cruzar ambas as analises, comeca-se a perceber uma transformacao
discursiva da celebridade Ana Hickmann. Um primeiro ponto que evidencia este
fato € a alteracdo de quantidade de postagens que, antes na categoria familia
era maior em 2014 e em 2018 passou a ser a promocional, direcionadas para
marca pessoal Ana Hickmann e para marca de terceiros.

Um destaque nas postagens atuais na categoria promocional
direcionadas a marcas de terceiros foi a juncdo dessa divulgacdo com a marca
pessoal Ana Hickmann, como ja foi mencionado anteriormente. Isso pode ser
considerado uma forma de unificar os dois trabalhos, enfatizando e direcionando
0 publico para o nome Ana Hickmann.

Outro ponto que nesta transformacéo discursiva € a mudanca na parte
textual das legendas nas postagens da Ana Hickmann. Onde antes nao tinha
conteudo, atualmente sdo postagens abundantes em informacdes, com a escrita
mais formalizada sobre determinado assunto e é destacado vérias hashtags.

Isso acontece, por exemplo, na divulgacao de um produto.
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Uma caracteristica chave para celebridades criar sua prépria marca,
apos a evolucdo das midias digitai, é a oportunidade que o publico tem de
interagir com ela, ficar a par de sua carreira e enfim conhecer o produto por meio
da sua imagem. Isto pode ter influenciado a alteracdo de quantidade de
postagens voltadas para a marca Ana Hickmann e a reconstrucao textual das
legendas com mais informacoes.

Atualmente, o Instagram oferece aos usuarios a possibilidade de seguir
as hashtags de seu interesse. A Ana Hickmann mesmo quando divulga marcas
de terceiros ou produz um post de categoria opinativa, procura de alguma forma
incluir seu nome por meio das hashtags. Isso explica o uso frequente deste
recurso nas postagens, sendo maiores em posts promocionais e com mais
evidéncia na hashtag #anahickmann, se tornando um diferencial para a marca
ter uma visibilidade maior e a oportunidade de o publico ser mais informado.

Como visto nos estudos de Figueiredo e Tuzzo (2011), celebridades
como a Ana Hickmann s&o “fabricadas” para encantar, atrair e fidelizar. O status
de celebridade concede o poder da imagem ser disseminada na midia, o que
podem ser caracteristicas que levam a elevar uma marca pessoal vinculada a
celebridade como a da Ana, tendo a oportunidade de deslumbrar seu publico
oferecendo uma diversidade em opcdes de produtos.

O reposicionamento discursivo da Ana Hickmann pode ser entendido
como uma forma estratégica de transformar a marca mais atraente, firmando a
ideia de Chevalier e Mazzalovo (2007), mencionados neste trabalho, gerando
mais informacdes para os clientes ja existentes e alcancar novos publicos com
mais contetdo, compartilhamento e possibilidade de um bom alcance na
guantidade de hashtags vista em todas as postagens atuais.

Algo que foi observado na analise que pode ser apontado como “curioso”
no perfil da Ana Hickmann, é a quantidade de seguidores ndo corresponder a
um alcance maior nas suas postagens do que o apresentado, mesmo com a
guantidade de informacdes, as hashtags e as postagens patrocinadas. Uma das
razbes que explicaria essa dificuldade é a quantidade de contas que surgem das
lojas da Ana Hickmann pelo Brasil ao se fazer a pesquisa, até mesmo a segunda
conta oficial da Ana mostrada neste capitulo que ja foi desativada.

Muitas marcas atualmente tém apenas uma conta no Instagram oficial,

mesmo com diversas lojas em locais diferentes. Isso € importante para que o
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seguidor tenha mais facilidade de encontrar e como consequéncia fiqguem
concentrados em uma conta s6 gerando mais alcance, visibilidade e mais

facilidade de administrar as estratégias direcionadas aos publicos.
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CONSIDERACOES FINAIS

Como foi visto no decorrer deste trabalho, em estudos sobre
celebridades e marcas pessoais, 0 conhecimento de uma pessoa pelo publico
por meio da imagem, ser reconhecida como celebridade ja é um passo que induz
a criacao da sua propria marca. O crescimento das midias digitais tem um papel
importante no desenvolvimento dessas marcas, pois a informacéo alcanca mais
rapidamente e o contato com o publico gerando interatividade é maior.

Baseando nos estudos de Figueiredo e Tuzzo (2011), podemos perceber
o deslumbramento da sociedade pelas celebridades, o que pode ser uma das
razdes que levam uma celebridade como a Ana Hickmann ter uma marca
pessoal partindo do seu reconhecimento pela imagem, conseguir crescer sua
marca e ser uma referéncia.

Podemos afirmar também a ideia de Kotler (1999), de que as
celebridades e negdcios sao interligados, transformando nomes reconhecidos
na midia em marcas pessoais. As celebridades j& se transformam em uma marca
guando é reconhecida, ligando sua imagem em produtos e marcas de terceiros.
O reconhecimento na midia ja € um aspecto que facilita a visibilidade, fazendo
com que marcas pessoais como a da Ana Hickmann se desenvolvam com mais
rapidez.

ApO6s a analise da Ana Hickmann no Instagram, nota se uma
transformacao discursiva nas legendas de suas postagens. O principal aspecto
percebido € que o foco principal da Ana no periodo de 2014 era vida pessoal,
nao tinha prioridade em apresentar sua marca e gerar contetdo explicativo sobre
0s seus produtos. Em 2018 o foco passou a ser divulgagéo promocional podendo
alavancar o nome Ana Hickmann, aumentar a fidelidade do publico, a
interatividade e o reconhecimento.

A transformacao de Ana Hickmann em suas postagens no Instagram de
um periodo para o outro demonstra um reposicionamento por meio do seu
discurso, que pode ser considerado uma estratégia para gerar mais conteudo e
informacdes direcionadas ao seu publico, para dar énfase a sua marca pessoal
e 0s produtos divulgados.

O que poderia explicar essa transformacdo do discurso da Ana
Hickmann, que muda o foco de sua vida pessoal para a divulgagado promocional
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seria dois momentos que marcaram sua vida. Em 2014, Ana e sua familia
passaram por um momento turbulento que teve bastante repercussao na midia.
Ana sofreu um ataque de um homem que tentou mata la e seu cunhado atirou
nele em defesa para salva la.

Por muito tempo teve apelo nas redes sociais defendendo o cunhado de
Ana Hickmann e uma série de polémicas envolvendo este caso que abalou sua
vida pessoal e familiar. Logo, ela resolveu focar em sua marca com o tempo e
divulgar menos sua vida pessoal. Nao que isso j& ndo vinha acontecendo
anteriormente ao atentado, porém pode ter sido um impulso para transformacéo
discursiva em suas redes sociais digitais e expor menos, ja que 0 agressor a
encontrou e a seguia pelos seus perfis.

Um outro fato que pode ter impulsionado essa transformagao discursiva
seria uma mudanca em sua carreira. Ana do periodo de 2014 para 2018 também
mudou o foco de sua carreira como apresentadora do Hoje em Dia. No periodo
de 2014 ela divulgava muito mais sobre este trabalho do que atualmente que é
praticamente nulo.

O programa Hoje em Dia passou por muitas transformacdes no decorrer
dos anos que possivelmente pode ter levado a uma decaida na audiéncia, teve
troca de apresentadores, inclusive diversos periodos em que Ana se afastou do
programa e retornou. A perca de audiéncia pode ter motivado Ana Hickmann a
direcionar o foco para seu trabalho com o promocional e ter uma dedicagao maior

ao desenvolvimento de sua marca pessoal e projetos.
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