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RESUMO: O marketing pessoal é uma ferramenta utilizada para construir 
uma imagem pública, dando a uma determinada pessoa os mesmos traços de 
uma marca. Já o marketing digital utiliza-se das redes como ferramenta, no 
auxílio à venda de algo ou de alguém. A partir disso, o presente artigo teve 
como objetivo estudar a funcionalidade do marketing pessoal e digital na 
criação de um artista musical. A pesquisa se justifica, tendo em vista que, 
tanto o marketing pessoal quanto o digital são importantes nos dias atuais, 
pois ajudam as pessoas a construírem sua reputação e presença online, o que 
pode abrir portas em suas carreiras e em sua vida pessoal. Com a crescente 
influência da internet e das redes sociais, é essencial cuidar da imagem que se 
projeta, destacando suas habilidades, conhecimentos, atitudes e valores de forma 
positiva. A metodologia utilizada foi uma pesquisa básica e aplicada, observando e 
analisando os resultados obtidos, que partem de uma revisão literária, cuja coleta de 
dados foi feita com base em leitura de obras pesquisadas na biblioteca física e online 
da Unifev, bem como em materiais selecionados em bancos de dados de repositórios 
nacionais e internacionais online, tais como google acadêmico, entre outros; portanto, 
os riscos da investigação foram mínimos. Além disso, foi elaborada uma análise de uma 
campanha publicitária da reformulação da carreira de Demi Lovato, para ilustrar a temá-
tica, já que, recentemente, a cantora passou por uma mudança de sua imagem, abandonando 
seu passado como cantora pop e atriz da Disney, abraçando um visual mais agressivo e uma sono-
ridade mais influenciada pelo rock. Para tal, foi feita uma campanha nas redes sociais da artista, 
apresentando sua nova fase. Por fim, concluiu-se que o marketing pessoal tem o papel de vender 
o conceito de uma personalidade por meio da transformação da imagem desejada em uma marca 
pessoal. Para tal, ele instiga o consumidor à contemplação e à idealização da imagem de uma 
potencial celebridade com o fortalecimento das características positivas e minimização das 
negativas da personalidade do artista, que, amparada pelas ferramentas digitais, consegue 
intensificar uma relação mais próxima e imediata com o público-alvo.

PALAVRAS-CHAVE: marketing; persona-
lidade; mídia digital.
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INTRODUÇÃO
	 O marketing é uma atividade que tem como objetivo estabelecer trocas 

sociais. Para que se caracterize como tal, é necessário que haja uma relação 
entre duas partes, uma oferta de valor, liberdade de escolha, comuni-

cação e condições de entrega. Em outras palavras, não é apenas 
a venda de um produto ou serviço, mas uma forma de se rela-

cionar com o público e entender suas necessidades e desejos 
(MONTEIRO, 2017).

	 Nesse sentido, é fundamental, para quem deseja traba-
lhar com marketing pessoal, compreender como trans-
formar sua imagem em uma marca. Para Kotler, 
Kartajaya e Setiwan (2021), é preciso potencia-
lizar as características que se possui, além de 
identificar pontos fortes e pontos fracos para 
trabalhar na redução ou na ampliação de cada 
um deles. Dessa forma, a imagem apresenta-
da ao mercado é manipulada de forma positiva 
para que seja percebida de maneira mais favorável.

	 Com a popularização das mídias digitais, tornou-se mais fácil 
criar conteúdo próprio e de baixo custo para alcançar a fama e se 
tornar uma celebridade. Esse fenômeno resultou no surgimento de no-
vos ídolos, os digitais influencers, famosos simplesmente por estarem 
presentes nessas plataformas (MOREIRA; RIOS, 2016). O Instagram, 
em particular, se tornou um meio eficaz para que essas celebridades se 
comuniquem com o público de maneira mais próxima.

	 Tendo em vista essas considerações, o presente artigo teve como 
objetivo estudar a funcionalidade do marketing pessoal e digital na cria-
ção de um artista musical. 

	 A pesquisa se justifica, tendo em vista que, tanto o marketing 
pessoal quanto o digital são importantes nos dias atuais, pois ajudam as 

pessoas a construírem sua reputação e presença online, o que pode abrir 
portas em suas carreiras e vida pessoal. Com a crescente influência da inter-

net e das redes sociais, é essencial cuidar da imagem que se projeta, destacando 
suas habilidades, conhecimentos, atitudes e valores de forma positiva. 

	 A metodologia utilizada foi uma pesquisa básica e aplicada, observando 
e analisando resultados obtidos que partem de uma revisão literária, cuja coleta 
de dados foi feita com base em leitura de obras pesquisadas na biblioteca física 

e online da UNIFEV, bem como em materiais selecionados em bancos de dados de 
repositórios nacionais e internacionais online, tais como google acadêmico, entre ou-
tros; portanto, os riscos da investigação foram mínimos. 

	 Além disso, foi elaborada uma análise de uma campanha publicitária da re-
formulação da carreira de Demi Lovato, para ilustrar a temática, já que, recen-

temente, a cantora passou por uma reformulação de sua imagem, abandonando 
seu passado como cantora pop e atriz da Disney, abraçando um visual mais 

agressivo e uma sonoridade mais influenciada pelo rock. Para tal, foi feita 
uma campanha nas redes sociais da cantora apresentando sua 

nova fase.
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Fonte: Instagram, 2022



DESENVOLVIMENTO
Um breve olhar na teoria do 

marketing

O marketing é uma área extre-
mamente importante, no entanto, 
muitas pessoas ainda têm uma 
compreensão equivocada do seu 
real significado. O termo é fre-
quentemente utilizado de forma 
simplista, limitando-se apenas a 
vendas e promoções. Por isso, é 
fundamental compreender o que 
ele realmente significa (LEMBA, 
2018).

De acordo com Torres (2018), o 
marketing envolve principalmente 
vendas, atração e fidelização de 
clientes. É importante destacar 
que a ideia de que vendas e marke-
ting são duas coisas separadas não 
é verdadeira. Na verdade, vendas é 
uma de suas funções. É necessário 
ter em mente que a venda só ocor-
re após a execução adequada de 
todas as atividades que compõem 
o seu processo.

No entanto, ao longo dos 
anos, sua definição passou 
por mudanças significativas 
em resposta às demandas 
do mercado consumidor, 

como observado por Kotler, Kar-
tajaya e Setiwan (2017). Inicial-
mente, era centrado no produto, 
conhecido como 1.0, mas à medida 
que a concorrência aumentava, a 
ênfase mudou para o consumidor, 
2.0, a fim de atender às necessida-
des e desejos dos clientes. Por fim, 
sua evolução levou a um foco mais 
humano, 3.0, que se concentra nos 
valores, espiritualidade e cons-
ciência social dos consumidores.

Ainda, segundo os autores, o 
Marketing 4.0, descrito no livro 
“Marketing 5.0” de Kotler, repre-
senta uma evolução do Marketing 
3.0, adaptado à era digital e cen-

trado no consumidor. O Marketing 
4.0 envolve o uso estratégico das 
plataformas online, redes sociais e 
tecnologias móveis para envolver 
os consumidores e criar experiên-
cias personalizadas. Já o Marke-
ting 5.0 vai além, incorporando a 
inteligência artificial, realidade 
virtual e aumentada, internet das 
coisas e outras tecnologias emer-
gentes para oferecer experiências 
altamente imersivas e interativas. 
Além disso, o Marketing 5.0 des-
taca a importância da colaboração 
e cocriação com os consumidores, 
colocando-os no centro da estraté-
gia de marketing e buscando aten-
der suas necessidades e desejos de 
maneira autêntica e significativa, 
enquanto promove valores sociais 
e sustentáveis.

Entendendo o marketing 

pessoal 

O marketing pessoal sur-
giu nos Estados Unidos na 

década de 50 e tem como 
objetivo melhorar a 

carreira profissional 
e valorizar as carac-
terísticas pessoais 
do indivíduo. Para 
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isso, é importante trabalhar, tanto 
a aparência quanto as qualidades e 
competências pessoais. Trata-se de 
uma estratégia para atrair, desen-
volver e fidelizar contatos e rela-
cionamentos que projetam o indi-
víduo pessoal e profissionalmente 
(LEMBA,2018).

Boeing (2018) pontua que, por 
mais que a forma com que o indi-
víduo se apresenta seja relevante, 
é mais importante entender o con-
teúdo que ele tem para oferecer e 
que as estratégias adotadas criem 
uma imagem que esteja amparada 
em uma essência já existente da 
pessoa.

Por isso, a solidificação do marke-
ting pessoal é um processo que não 
deve basear-se somente na forma, mas 
sim abranger as características mais 
intrínsecas, ou seja, além da aparência 
imediata, é rigorosamente indispensá-
vel trabalhar as qualidades e competên-
cias diversas, estruturantes de cada um 
(LEMBA,2018).

Esse método de análise de pon-
tos fortes e fracos tem o nome 
de SWOT (strengths, weaknesses, 
opportunities and threats), uma si-
gla em inglês para Pontos Fortes, 
Pontos Fracos, Oportunidades e 
Ameaças. Ele é usado como uma 
ferramenta para ajudar a estrutu-
rar as estratégias, posicionamento 
e o rumo do produto a ser vendido, 
seja ele uma marca ou uma pessoa 
(HOFRICHTER, 2020).

A utilização da ferramenta de análi-
se SWOT é primordial para que os ob-
jetivos profissionais sejam alcançados. 
Com ela podemos direcionar nossos 
esforços para o aprimoramento de nos-
sas forças pessoais além da descoberta 
e reparo das nossas fraquezas. Pode-
mos também observar de forma ampla 
o mercado e os concorrentes, encon-
trando oportunidades para alavancar a 
carreira juntamente com a consciência 
de que tipos de ameaças nos cercam 
(BOEING, 2018)

Imagem 1: Tabela Swot
Fonte: ROCKCONTENT, 2022.

Hofrichter (2020) ainda define 
cada sigla da Análise SWOT de 
uma forma mais detalhada. Os 
Pontos Fortes são todos os atri-
butos positivos sobre os quais se 
tem controle, os Pontos Fracos 
também se tem controle, porém 
apresentam algum prejuízo para 
alcançar a meta, as Oportunida-
des representam tudo aquilo que 
é externo e possa ser usado como 
algum atrativo e as Ameaças, por 
sua vez, são os fatores externos 
que não se podem controlar e que 
colocam em risco as metas dese-
jadas.

É por isso que, antes mesmo de 
fazer a análise SWOT, é importan-
te que já se tenha feito um estu-
do do ambiente em que a empresa 
ou a pessoa se encontra. Deve-se 
primeiro entender todas as tendên-
cias no chamado macroambiente, 
que é subdividido nas categorias 
político-legal, natural, econômico, 
sociocultural, tecnológico e de-
mográfico. E só após 
isso, pode-se analisar 
os componentes inter-
nos do que se deseja 
vender (MONTEIRO, 
2017).

Boeing (2018) re-
sume o marketing 

pessoal como um conjunto de inú-
meras ferramentas, que tem o ob-
jetivo criar uma imagem pessoal 
positiva e gerar uma persona di-
ferenciada para destacar a pessoa 
em um meio de várias outras que 
possuem características genéricas.

Para alcançar uma carreira de su-
cesso é importante que o profissional 
busque diferenciais, que o colocam 
a frente da grande maioria. Ter foco, 
e buscar qualificação em sua área de 
competência, procurando manter-se 
atualizado, fazem parte de um conjun-
to de aptidões essenciais para o bom 
desenvolvimento de uma marca pessoal 
apropriada, de acordo com a imagem 
que deseja-se transmitir ao mercado 
(SAWICKI E STORTI, 2021).

A construção da marca pessoal 
depende do contexto e das ferra-
mentas disponíveis e é importante 
cuidar da imagem também nas re-
des sociais, para não prejudicar a 
imagem profissional. O marketing 
pessoal ajuda na divulgação do 
próprio indivíduo como produto, 
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com o objetivo de alcançar o su-
cesso pessoal e profissional (LEM-
BA,2018).

Damasceno (2019) define a no-
ção de “embalagem”, que pode ser 
compreendida como a aparência 
em situações específicas, como 
reuniões, eventos, fotos e vídeos 
em redes sociais, comportamento 
profissional e linguagem corporal, 
etiqueta e conhecimentos relevan-
tes para momentos de conexão, 
venda ou networking. A carga 
emocional que a marca pessoal 
emite por meio de sua identidade 
possui um grande peso na forma-
ção da “primeira impressão”, de-
vido à natureza emocional do ser 
humano. 

Para se compreender o proces-
so da marca pessoal de cada um, 
é necessário buscar tudo aquilo 
que a diferencia dos demais. En-
tender que não existem duas pes-
soas iguais no mundo é crucial 
para a formação dessa marca pes-
soal. Com isso, consegue-se pro-
mover um estilo que diferencia o 
indivíduo da multidão (SAWICKI; 
STORTI, 2021).

Para o indivíduo, enquanto fazedor 
da sua marca pessoal, o que interessa é 
ter em atenção este prisma de análise e 
saber que as forças e as fraquezas são 
características inevitáveis na estrutura 
de qualquer ser humano. Elas podem 
detectar-se através de uma análise pes-
soal que se faz a si próprio, com o intui-
to de medir a própria individualidade 
(e, no caso, a própria marca) (LEMBA, 
2018).

Como Andrade (2019) bem ob-
serva, o processo de gestão de uma 
marca pessoal se chama branding 
pessoal e os seus processos podem 
ser tomados de variados tipos, de-
pendendo da visão de quem está 
por trás gestão da marca. Porém, 
independente do modelo a ser ado-
tado, a autenticidade da persona-
lidade que quer ser vendida é a 
parte principal que precisa ser res-
peitada.

Marketing pessoal digital

Kotler, Kartajaya e Setiwan 
(2021) conceituaram à época o 
Marketing 3.0 como o estágio fi-
nal do desenvolvimento do marke-
ting, pois ele contemplava os três 
pontos principais: intelectual 
(1.0), emocional (2.0) e espiritual 
(3.0). Porém, com o surgimento do 
marketing digital, foi necessária a 
evolução desses conceitos.

Como lembrado por Torres 
(2018), a revolução da internet foi 
um divisor de águas para a popula-

ção em geral. Se antes as pessoas 
sofriam por falta de algum tipo 
de informação, atualmente elas 
as têm no conforto de suas casas. 
Essa novidade trouxe para o mun-
do dos negócios a facilidade de se 
obterem informações sobre produ-
tos e serviços.

Especificamente em relação ao 
marketing, segundo Kotler, Karta-
jaya e Setiwan (2021), não se pôde 
abraçar, de imediato, apenas o di-
gital e se tornou, dessa maneira, 
importante conectar o tradicional 
ao digital, uma vez que ainda uma 
boa parte da população não tinha 
acesso à internet. Assim, diferen-
ciar o que era marketing em um 
mundo analógico para marketing 
digital foi o ponto principal que 
definiu o novo Marketing 4.0.

O marketing no mundo digital não 
se baseia apenas em mídias e canais di-
gitais. Ainda existe um fosso digital que 
separa aqueles que têm acesso à inter-
net dos que não têm, por isso o marke-
ting exige uma abordagem “onicanal”, 
isto é, tanto on-line quanto off-line. 
Trata-se de um conceito inspirado, em 
parte, na Indústria 4.0 – estratégia de 
alto desempenho do governo alemão –, 
na qual sistemas físico-digitais são uti-
lizados pelo setor industrial (KOTLER, 
KARTAJAYA E SETIWAN, 2021).

Nesse contexto, surge o con-
ceito de marketing digital, que 
utiliza plataformas e mecanismos 
digitais, incluindo influenciadores 
digitais, como ferramentas estra-
tégicas para atingir objetivos de 
vendas e adesão. Essa nova forma 
amplia a relação entre o produto e 
o consumidor, levando em conside-
ração os desejos e necessidades do 
público-alvo. É uma convergência 
harmoniosa entre tecnologia, uni-
verso comercial e plano pessoal e 
individual de seus usuários (MAR-
QUES, 2022).

Vale ressaltar o que nos lembra 
Torres (2018): entender o compor-
tamento do marketing no digital é 
de suma importância para não ser 
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engolido pelo mercado. Ele ainda 
nos relembra que o marketing sem-
pre esteve atrelado às suas ferra-
mentas, e o digital é uma delas e 
deve ser utilizada como forma de 
uma estratégia de marketing ativo.

Por isso, Kotler, Kartaajaya e 
Setiwan (2021) conceituam e in-
troduzem a ideia mais recente de 
marketing, o 5.0. Frente ao avanço 
de nossas tecnologias e questões 
sociais, não foi possível deixar de 
lado o que eles chamam de next 
tech, um conjunto de tecnologias 
que emulam as capacidades do 
profissional de marketing humano, 
como: inteligências artificias, rea-
lidade virtual, internet das coisas, 
dentre outros. Além disso, o novo 
marketing deve levar em conside-
ração os desequilíbrios na distri-
buição de riquezas e o grande medo 
que muitas pessoas desenvolveram 
dessas novas tecnologias.

	

A celebridade no marketing 

pessoal digital

A fama, em seu processo de 
desenvolvimento, é bem variada e 
decorre da situação social presen-
te na época, mas nota-se que isso 
deixou de ser um costume com o 
passar dos tempos. O que antes 
definia uma pessoa meritocrata do 
título de celebridade, hoje já não 
é mais necessário, observando que 
atualmente qualquer personalidade 
marcante pode ser nomeada dessa 
forma (NEPOMUCENO, 2018). 

É de se convir que, dessa fama, 
advém a questão da celebridade. 
Para Azevedo (2020),

	
O conceito de celebridade tem vá-

rias outras expressões associadas, no-
meadamente, estrela, vedeta, famoso, 
personalidade, figura pública, jet set, 
VIP (Very Important People). Todos 
estes termos realçam o princípio de se-
rem eleitos num mundo especial.

Esse conceito de celebridade 

vem de muito tempo atrás, antes 
mesmo da tecnologia, filmes de 
Hollywood e revistas aparecerem. 
Na época da monarquia, a família 
real e o clero já eram considerados 
como personalidades e exemplos a 
serem seguidos. Pode-se dizer que 
eles foram os primeiros influencers 
da sociedade. Por conta da riqueza 
e importância que tinham, havia 
um distanciamento grande de pes-
soas “comuns” dessas entidades, 
consideradas uma representação 
de vida e do divino do mundo. Com 
a queda da monarquia, esse concei-
to teve várias alterações durante 
os séculos, mas ainda tendo a rela-
ção entre entidade, fãs e influência 
(MOREIRA; RIOS, 2016).

Segundo Nepumoceno (2018), a 
diferença entre o que era conhecido 
por fama em épocas tradicionais e 
o que é hoje, é o fato de que ela, 
atualmente, não é mais vinculada 
a uma notoriedade de grandes fei-
tos de seres humanos, seja uma ati-
tude heroica, ou algum fator seme-
lhante, mas algo que nasce antes 
de qualquer grande feito, eviden-
ciando todas as ações seguintes, 
sendo bom ou não, daquele que o 
povo escolheu para levar a fama.

Ainda de acordo com o autor, 
as pessoas que chamamos de cele-
bridade não necessariamente estão 
em postos políticos, religiosos ou 
econômicos. Sua fama é anterior 
a isso, está em sua visibilidade e 
localização estratégica em um pos-
to cobiçado socialmente. Por conta 
disso, valorizam nomes antes de 
conquistas e atitudes.

E, para tanto, a fama e a pri-
vacidade são paradoxos na vida 
das celebridades, pois a exposi-
ção pública intensa que traz fama 
também implica em uma menor 
proteção da privacidade, devido à 
necessidade de autoexposição, pro-
moção pessoal e interesse público 
na transparência de suas condutas 
(BRITO E GOMES, 2019).

As razões pelas quais admira-

mos celebridades podem variar, 
mas, muitas vezes, é porque sonha-
mos com uma vida semelhante à 
delas e elas nos dão a oportunidade 
de sonhar com um mundo inatingí-
vel, o que as tornam influentes na 
sociedade (AZEVEDO, 2022).

Com a ascensão das redes so-
ciais, como o Instagram, que tem 
como foco principal as imagens, a 
forma como as pessoas consomem 
passou por uma mudança signifi-
cativa. Essas plataformas digitais 
transformaram indivíduos em 
marcas e suas postagens se torna-
ram vitrines para vender produtos, 
ideias e influência como um pacote 
completo (BERNARDELLI, CRUZ 
e POLI, 2021).

 O debate sobre quem é consi-
derado famoso é dificultado na era 
digital pela massificação de infor-
mações e imagens por meio de mí-
dias e redes sociais e a incessante 
busca por mais curtidas, seguido-
res e compartilhamentos sobre de-
talhes da vida privada das celebri-
dades (BRITO, GOMES, 2019).

Além disso, segundo Bernardel-
li, Cruz e Poli (2021), o papel fun-
damental de um profissional en-
carregado de gerenciar a imagem 
e as redes sociais de uma pessoa, 
seja ela uma celebridade ou não, é 
estabelecer sua autoridade em sua 
área de atuação, humanizá-la e ge-
rar identificação com seu público. 
Além disso, é importante lidar de 
forma estratégica com situações 
em que sua imagem possa ter sido 
prejudicada, a fim de 
garantir uma percep-
ção positiva por parte 
da audiência e manter a 
fidelidade dos consumi-
dores de seu conteúdo.
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Nesta seção, realizou-se um es-
tudo sobre a mudança de visual e 
musical da cantora Demi Lovato, 
no ano de 2022, e sobre o trabalho 
de marketing pessoal dela, utiliza-
do para vender sua nova imagem.

Introdução – Antes da mu-

dança

Demi Lovato é uma artista 
completa, que desde cedo demons-
trou seu talento como cantora, 
compositora e atriz. Nascida em 
Albuquerque, Novo México, em 20 
de agosto de 1992, ela enfrentou 
grandes desafios desde a infância. 
Aos dois anos de idade, seus pais 
se divorciaram e ela se mudou com 
sua mãe e irmã para Dallas, Texas. 
Apesar dessas dificuldades, ela 
nunca deixou de sonhar em seguir 
carreira na música e no entreteni-
mento, e aos 16 anos ela teve sua 
grande oportunidade na série do 
Disney Channel (LOVATO, 2021).

Em 2008, fez um teste para a 
série do Disney Channel e impres-
sionou os executivos com sua voz e 
atuação, o que resultou em um pa-
pel em um filme. Ela foi escolhida 
como protagonista de “Camp Rock 
(2008)”, que se tornou um grande 
sucesso e foi o segundo mais visto, 
atrás apenas de High School Mu-
sical 2. Foi então que sua carreira 
começou a decolar e seu talento foi 
reconhecido pelo público e pela crí-
tica (LOVATO, 2021). 

Seu primeiro álbum, “Don’t For-
get”, lançado em 2008, foi um su-
cesso instantâneo, consolidando-a 
como uma das maiores revelações 
da música pop. No ano seguinte, 
ela lançou seu segundo álbum, 
“Here We Go Again”, que liderou 
a primeira posição na Billboard 
2000. Porém, em 2010, ela foi in-
ternada pela primeira vez em uma 
clínica de reabilitação por causa do 
uso de drogas (LOVATO, 2021).

Demi Lovato teve sua primeira 
exposição às drogas quando ainda 
era adolescente e, infelizmente, lu-
tou contra o vício por muitos anos. 
Em 2018, ela sofreu uma overdose 
que resultou em um infarto e três 
derrames. Essa foi uma das situa-
ções mais difíceis de sua vida, mas 
a cantora decidiu que era hora de 
buscar ajuda para seus problemas 
psicológicos, bulimia e automuti-
lação, além de se aprofundar em 
sua luta contra o vício (LOVATO, 
2021). 

Essa jornada pessoal da canto-
ra corrobora com o primeiro passo 
para se trabalhar com o marketing 
pessoal citado por Boieng (2018)

Para a autora, antes de qualquer 
planejamento, deve-se buscar uma 
forma de autoconhecimento, por-
que é a partir dele que a pessoa 
toma controle da sua própria ima-
gem pessoal e não permite que o 
mercado a manipule.	

O início da nova fase

A trajetória de vida da cantora 
Demi Lovato é um exemplo impac-
tante de como o autoconhecimento 
pode ser fundamental para tra-
balhar com o marketing pessoal. 
Conforme destacado em LOVATO 
(2021), antes de embarcar em uma 
nova fase de sua carreira, a artista 
enfrentou seus problemas psicoló-
gicos, como bulimia e automutila-
ção, e mergulhou em sua batalha 
contra o vício. Esses processos de 
autodescoberta permitiram que 
Demi compreendesse melhor a si 
mesma e descobrisse sua verdadei-
ra identidade.

A jornada pessoal da cantora se 
alinha com o primeiro passo men-
cionado por Boieng (2018) para tra-

ESTUDO DE CASO	

Imagem 2: O visual anterior.

Fonte: Midiorama, 2010
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balhar com o marketing pessoal. Segundo a autora, é 
crucial buscar o autoconhecimento antes de qualquer 
planejamento, pois é a partir dele que se assume o 
controle de sua imagem pessoal e não permite que o 
mercado a manipule ou a distorça, de acordo com as 
tendências vigentes.

A primeira estratégia adotada por Demi Lovato 
para trabalhar com o marketing pessoal foi o lança-
mento, em 2021, de uma série de quatro episódios 
em formato de documentário no LOVATO, intitulada 
“Dancing With the Devil” (Dançando com o Diabo). 
O nome da série é o mesmo de uma música que foi 
lançada como abertura dos episódios. Nos documen-
tários, Demi Lovato compartilha sua história de vida 
desde a infância e expõe em detalhes os abusos en-
frentados na indústria musical, que a forçaram a ser 
alguém que não era, resultando em problemas psico-
lógicos e levando-a ao vício em drogas, chegando ao 
limite da vida.

Esses episódios documentam sua jornada em bus-
ca de sua verdadeira identidade e são uma estraté-
gia poderosa de marketing pessoal, permitindo que 
a cantora compartilhe sua história genuína com seu 
público e construa uma imagem autêntica e cativante, 
baseada em sua própria experiência de vida. Ao re-
velar suas lutas e vulnerabilidades, Demi Lovato de-
monstra sua autenticidade e conexão emocional com 
seu público, o que pode fortalecer sua marca pessoal e 
estabelecer uma base sólida para sua carreira futura.

Por meio dessa série de documentários, Demi Lo-
vato ilustra a importância do autoconhecimento e da 
autenticidade no marketing pessoal, destacando como 
a compreensão de si mesma e a coragem de compar-
tilhar sua história podem ser poderosas ferramentas 
para construir uma imagem pessoal impactante e du-
radoura.

visual e consequentemente o abandono de sua antiga 
carreira na música (LOVATO, 2021).

A série marcou o início do que se começaria a ver 
no processo de mudança de imagem da cantora. No 
Ano Novo de 2021, apagou todas as fotos de seu per-
fil no Instagram, deixando-o completamente vazio, 
gerando mistério sobre seus próximos passos. E, no 
início de 2022, postou uma foto onde ela e sua equipe 
aparecem todos de preto e com a legenda: “A funeral 
for my pop music” (Um funeral para minha música 
Pop). Dessa maneira, deixou claro que não queria 
mais se vincular com sua antiga imagem, dando início 
à segualização de sua marca pessoal.

Imagem 3: Documentário
Fonte: Lovato, 2021

Imagem 4: O funeral

Fonte: Instagram, 2022

O marketing pessoal é uma ferramenta valiosa 
para quem busca se destacar entre os demais e atingir 
o sucesso profissional e qualidade de vida. Segundo 
Serafim (2018), cuidar da própria imagem é funda-
mental para alcançar esse objetivo. E a comunicação 
é um dos pontos mais importantes para o seu desen-
volvimento. É necessário buscar uma comunicação 

diferenciada para chamar a atenção do 
público.

De maneira estratégica a 
identidade é estabelecida 

através da criação de uma 
imagem e sua fixação 

O documentário é finalizado de forma dramática 
ao mostrar a cantora recebendo um novo corte de 
cabelo. Ela raspa as laterais da cabeça, criando um 
forte simbolismo, marcando o término de seu antigo 
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em ações e posição na cabeça do con-
sumidor. Ao responder os questiona-
mentos anteriores todos os passos da 
composição de uma estratégia eficaz 
e realista de marca pessoal segue um 
caminho entrelaçado com verdades que 
futuramente serão cobradas ao próprio 
sujeito (DAMASCENO, 2019, p. 15).

De acordo com Lemba (2018), 
ela é composta por vários elemen-
tos, como a aparência, o estilo 
pessoal e o vestuário. O comporta-
mento e as competências pessoais, 
sociais e profissionais também são 
fundamentais. Além disso, é preci-
so destacar o que torna cada indi-
víduo único em relação aos outros. 

Na postagem acima, é possível 
ver essas características na com-
posição da foto em que a cantora 

aparece ao lado de sua equipe, to-
dos vestidos de preto, mostrando 
sua aparência e estilo pessoal. Já 
o comportamento da cantora, ao 
mostrar o dedo do meio para a câ-
mera, evidencia sua atitude e va-
lores. E a legenda mórbida sobre o 
fim de sua carreira pop demonstra 
seu diferencial.

Kotler, Kartajaya e Setiwan 
(2021) definem o marketing pes-
soal como um processo de recons-
trução da imagem de uma pessoa. 
Esse processo envolve a identifi-
cação dos pontos fortes e únicos 
da pessoa, a construção de uma 
imagem consistente e autêntica em 
torno desses pontos e a promoção 
dessa nova imagem. 

É possível observar esse pro-
cesso na postagem da cantora, em 
que se evidencia seu visual mais 
agressivo e se promove essa nova 
imagem por meio da postagem no 
Instagram. Essa ação permite que 
a cantora se destaque no mercado 
desejado, conquistando novos fãs e 
seguidores.

Segundo Marques (2022), o 
marketing moderno precisa ser 
inovador e objetivo para se dife-
renciar dos outros meios de co-
municação. O uso da tecnologia 
digital é essencial para criar inte-
ratividade e estabelecer uma rela-
ção de lealdade e fidelidade com o 
consumidor. Posteriormente foram 
postadas algumas fotos da cantora 
promovendo seu novo visual: 

Imagem 5: Already dirty

Fonte: Instagram, 2022.

Imagem 6: Dance in 
darkness

Fonte: Instagram, 2022.
Imagem 7: City of angels

Fonte: Instagram, 2022.

Imagem 8: Like a serpent Fonte: Instagram, 2022.
Imagem 9: My right hand       

Fonte: Instagram, 2022. 13



Nesse momento, Demi buscava 
reforçar a sua nova identidade. En-
quanto as fotografias procuravam 
destacar um visual transgressor e 
até sensual da cantora que antes 
era lembrada como atriz mirim da 
Disney, as legendas postadas pela 
cantora refletiam cada vez mais a 
nova visão da artista, além de re-
ferenciar as letras das músicas que 
a cantora viria a publicar, poste-
riormente, como uma espécie de 
previa do que poderia se esperar 
da sua nova marca. 

Como Serafim (2018) pontua, é 
fundamental que o indivíduo ad-
ministre e divulgue sua marca pes-
soal, bem como aprimore constan-
temente seu produto-pessoa, junto 
à embalagem adequada para alcan-
çar o sucesso. O visual do indiví-
duo é um fator importante, pois a 
primeira análise que se faz de uma 
pessoa é a partir da aparência. A 
personalidade e as habilidades do 
indivíduo também são importantes 
para o marketing pessoal, pois ele 
deve buscar o aprimoramento de 
seus talentos e competências para 
alcançar suas metas e objetivos.

Ademais, as informações com-
partilhadas pelas celebridades nas 
redes sociais incluem não apenas 
acontecimentos importantes, mas 
também o dia-a-dia, os filhos, as 
rotinas de esporte, os almoços e 
jantares com amigos e família e o 
trabalho. Esses elementos fazem 
parte da construção que o público 

tem da celebridade e aproximam 
ainda mais a relação entre esses 
dois mundos. A proximidade é im-
portante, pois é por meio dela que 
o público se sente mais identifica-
do com a celebridade (AZEVEDO, 
2020).

Quase tudo reproduzido na mídia é 
pensado para gerar um impacto e es-
tar presente na vida das pessoas mes-
mo que inconscientemente, então, até 
aqueles que não acompanham a celebri-
dade entram em contato direto com es-
ses conteúdos. Todo esse envolvimento 
e exposição, estruturados por equipes 
especializadas no assunto, geram um 
retorno que, muitas vezes, reforça a 
imagem de uma marca ou artista na 
mídia (BERNARDELI; CRUZ; POLI, 
2021).

A escolha do Instagram como 
ferramenta principal de divulgação 
e consolidação da nova marca pes-
soal de Demi Lovato corrobora o 
que Azevedo (2020) analisa na re-
lação entre público e celebridade, 
desde seu surgimento, nos últimos 
séculos, até a sua migração para 
o meio digital. Segundo a autora, 
a era da cultura das celebridades 
começou no final do século XVIII, 
e o interesse em relação à vida pri-
vada das celebridades por parte do 
público sempre existiu. As novas 
tecnologias no século XIX e XX per-
mitiram uma relação mais próxima 
entre celebridades e fãs e, no sé-
culo XXI, a tecnologia digital per-
mitiu a divulgação de informações 
delas diretamente para seus fãs e 
o controle do início da informação. 
As redes sociais também permitem 
que os famosos compartilhem suas 
informações pessoais e diárias, o 
que aumenta a proximidade com o 
público e estabelece uma adoração 
por meio dos conteúdos comparti-
lhados.

O próximo passo para consoli-
dar de vez a sua nova marca mu-
sical foi a divulgação da data de 
lançamento de um novo álbum:

A escolha de divulgação, no 
novo álbum, a partir das redes, vai 
ao encontro do que afirma Azeve-
do (2021), a qual pontua que, para 
celebridades, deve-se utilizar as 
redes sociais para compartilhar 
informações em exclusivo, direta-
mente para os seus fãs, tornando 
a relação com esses últimos mais 
próxima e confidente. Isso gera be-
nefícios, já que aquelas têm con-
trole sobre o que é divulgado a 
respeito delas e para os fãs, que 
se sentem mais próximos de seus 
ídolos.

Resultados

Holy Fvck teve sua estreia no 
dia 19 de agosto de 2022 e, nessa 
parte, apresentam-se os resultados 
obtidos pela campanha da artista 
Demi Lovato. Ao longo das seções 
anteriores, exploraram-se as moti-
vações por trás da campanha, as 
estratégias de marketing empre-
gadas e o impacto alcançado até o 
momento. 

Logo na primeira semana, o ál-
bum alcançou a primeira posição 
na categoria Top álbuns de estreia 
global (Top Album Debut Global) 
no Spotify segundo os dados re-
latados pela plataforma Spotify 
Charts.

Imagem 10: Skin of my 
Teeth

Fonte: Instagram, 2022.
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E, segundo uma matéria de Caulfield, 2022, pu-
blicada na própria Billboard, Demi Lovato alcançou 
a maior estreia da semana na Billboard 200, com o 
álbum “Holy Fvck”, em 7º lugar, com 33.000 unidades 
equivalentes de álbum conquistadas. Dessas, 20.000 
unidades correspondem às vendas do álbum, 12.000 
unidades são de streaming (equivalendo a impressio-
nantes 15,62 milhões de reproduções sob demanda 
das faixas do álbum) e as unidades restantes são refe-
rentes a downloads digitais pagos. “Holy Fvck” marca 
o oitavo álbum consecutivo de Demi Lovato a entrar 
no top 10 da Billboard 200, representando toda a sua 
trajetória nas paradas musicais.

Imagem 11: Chart SpotifyFonte: Twitter, 2022.

Imagem 12: Resultados

Fonte: Instagram, 2022.

“Holy Fvck” recebeu críticas geralmente positivas. 
No Metacritic, que atribui uma pontuação normaliza-
da de 0 a 100, com base em avaliações de publicações, 
o álbum obteve uma pontuação média ponderada de 

Ao alcançar a pontuação mais alta em sua carreira 
no Metacritic, “Holy Fvck” consolidou a posição de 
Demi Lovato como uma artista aclamada pela crítica, 
capaz de entregar trabalhos musicais consistentes e 
impactantes. Essa resposta positiva dos críticos refor-
ça a relevância e a influência contínuas de Lovato na 
indústria da música, assim como sua capacidade de se 
reinventar artisticamente e conquistar novos patama-
res de excelência.

	  

CONCLUSÃO
O marketing é muito mais do que apenas vendas e 

promoções, envolvendo atração e fidelização de clien-
tes. Ao longo dos anos, sua definição evoluiu para 
um foco mais humano, mas também voltado às novas 
tecnologias, estimulando a interação entre as pessoas. 
Nesse viés, o marketing pessoal surgiu como uma es-
tratégia para atrair, desenvolver e fidelizar contatos e 
relacionamentos que projetam o indivíduo pessoal e 
profissionalmente nas redes. 

O exemplo de Demi Lovato comprova essa propo-
sição, a qual teve sua carreira reformulada, de menina 
da Disney ao mundo do rock. Vários fatores condicio-
naram essa mudança, mas o marketing pessoal foi 
uma chave essencial para ela, agindo de forma pene-
trante nas redes sociais, deixando válida a estratégia 
para várias celebridades.

 Percebeu-se, dessa maneira, que, para criar uma 
marca pessoal consolidada e forte, é preciso que haja 
autoconhecimento, para que se entenda o que se quer 
reforçar com o marketing pessoal e, posteriormente, 
utilizar as redes sociais como uma ferramenta para 
melhor divulgar a persona desejada e se relacionar de 
forma mais intima com o público-alvo.

Imagem 13: Metacritic

Fonte: Metacritic
, 2022.

78, com base em 12 avaliações, indicando críticas ge-
ralmente favoráveis, a pontuação mais alta de um ál-
bum de Lovato no site.
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