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RESUMO 

Este trabalho analisa o papel do rebranding, da gestão de marca e das estratégias de marketing na indústria 

do entretenimento, utilizando a carreira da cantora Taylor Swift como estudo de caso. A pesquisa discute 

como a identidade visual, o engajamento do público e a comunicação emocional são elementos estratégicos 

na construção de uma marca artística duradoura. Por meio de levantamento bibliográfico e análise 

documental, observa-se que a cantora utiliza elementos visuais, narrativas e posicionamentos simbólicos de 

forma coerente e adaptativa para manter sua relevância ao longo do tempo. A transição de estilos musicais, 

os ciclos de rebranding e a participação ativa dos fãs mostram como a artista articula autenticidade e 

estratégia. A “The Eras Tour” e o projeto “Taylor’s Version” são exemplos de como o engajamento 

emocional e o ativismo de marca podem fortalecer o brand equity e gerar identificação afetiva com o 

público. Conclui-se que a gestão de marca, quando integrada a valores simbólicos, visual e social, é 

fundamental para a longevidade e o sucesso sustentável de artistas na indústria cultural contemporânea. 

 

Palavras-chave: Rebranding. Gestão da marca. Brand Equity. Entretenimento. 

 

  



 

 

ABSTRACT 

This work analyzes the role of rebranding, brand management, and marketing strategies in the entertainment 

industry, using the career of singer Taylor Swift as a case study. The research discusses how visual identity, 

audience engagement, and emotional communication are strategic elements in building a lasting artistic 

brand. Through bibliographic review and document analysis, it is observed that the singer uses visual 

elements, narratives, and symbolic positioning in a coherent and adaptive way to maintain her relevance 

over time. The transition of musical styles, rebranding cycles, and active fan participation show how the 

artist articulates authenticity and strategy. “The Eras Tour” and the “Taylor’s Version” project are examples 

of how emotional engagement and brand activism can strengthen brand equity and generate affective 

identification with the audience. It is concluded that brand management, when integrated with symbolic, 

visual, and social values, is fundamental for the longevity and sustainable success of artists in the 

contemporary cultural industry. 

 

Keywords: Rebranding. Brand Management. Brand Equity. Entertainment. 
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1 INTRODUÇÃO 

Nas últimas décadas, o marketing se mostrou essencial ao unir a identificação de 

necessidades à realização de desejos pessoais. Em um mercado competitivo e dinâmico, artistas 

precisam cada vez mais se reinventar e não apenas criar suas próprias músicas, mas também 

desenvolver e fortalecer sua identidade como marca. 

Aaker (2012) destaca que uma grande marca fornece à empresa uma vantagem competitiva 

e sustentável, ao criar associações e diferenciações que agregam valor não só ao consumidor, mas 

também à própria marca. O autor também ressalta a importância da identidade da marca, indo além 

do reconhecimento através do nome e envolvendo estratégias que influenciam na forma como o 

público se relaciona e a vê. 

Na indústria do entretenimento, essa identidade se torna essencial para construção de 

conexões emocionais e fidelidade dos fãs, a fim de garantir a relevância e longevidade no mercado. 

Conforme Kotler e Keller (2012), as marcas não são apenas nomes e símbolos, mas representam 

promessas feitas aos consumidores sobre a experiência e os benefícios que serão entregues. Assim, 

um artista ao construir uma grande marca não atrai apenas seguidor, mas acaba criando um vínculo 

duradouro que pode impactar de forma direta a sua carreira e sucesso comercial. Nesse cenário, o 

rebranding aparece como uma estratégia fundamental para aqueles que buscam se manter 

relevantes, se adaptar a novas tendências, expandir seu público e reformular sua imagem. Seja 

através de mudanças visuais, comportamento ou narrativa, essa estratégia faz com que o artista se 

renove na indústria sem perder a sua essência. 

As motivações que levam ao rebranding estão alinhadas à necessidade de se desvincular 

de uma imagem ultrapassada, alinhar-se com as demandas atuais do mercado ou até mesmo superar 

crises de reputação (MARQUES, Catarina et al., 2020). Esse processo exige um planejamento 

cuidadoso, que assegure que a nova identidade além de ser bem recebida pelo público, fortaleça a 

marca do artista à longo prazo. 

Um exemplo notável desse processo é Taylor Swift, uma das artistas mais influentes da 

atualidade. Suas mudanças não se limitaram apenas ao estilo musical, mas envolveram também 

identidade visual, narrativa artística e estratégias de engajamento (Khanal, 2024). Ao longo de sua 

carreira, Swift passou por diversas transformações estratégicas, incluindo transições entre seu 

estilo musical, migrando do country para o pop, explorando o folk e o indie. 

Além das transições, outro exemplo claro de rebranding de reputação ocorreu na carreira 

de Taylor Swift em 2017. Após enfrentar diversas polêmicas e se tornar alvo de críticas por parte 
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da grande mídia, a cantora reformulou sua imagem e sua narrativa (Khanal, 2024). Essa mudança 

marcou a transição entre sua antiga persona pública e permitiu que ela retomasse o controle sobre 

sua marca. Sua identidade visual e posicionamento foram cuidadosamente ajustados para que 

pudessem refletir essas mudanças. 

Desta forma, a artista se apresenta como um caso significativo a ser estudado, pois 

demonstra o poder do rebranding como ferramenta para se manter relevante através de sua 

habilidade de se reinventar sem perder a conexão com sua base de fãs e demonstra a força de uma 

marca no mundo do entretenimento. 

Esse trabalho tem como objetivo analisar o papel da gestão de marca e do rebranding na 

indústria do entretenimento, utilizando a marca Taylor Swift como estudo de caso para responder 

à pergunta de pesquisa: Como a identidade visual, o engajamento do público e as estratégias de 

marketing podem contribuir para manter o posicionamento estratégico da marca, garantindo a 

relevância e longevidade de uma carreira artística? 

A escolha do tema se justifica pela importância do rebranding e do marketing na indústria 

do entretenimento. O estudo do tema contribui para melhor compreensão de como os artistas 

podem utilizar o marketing digital, engajamento de fãs e ferramentas de branding para se 

reinventar e se manterem relevantes. Taylor Swift é um exemplo de como a gestão estratégica de 

marca pode impactar na longevidade de uma carreira artística e ser um fator crucial para o sucesso 

sustentável na indústria musical. 

O presente estudo está organizado em cinco seções, além desta introdução e das 

considerações finais. A primeira sessão aborda o marketing na indústria do entretenimento, 

explorando suas especificidades e o papel estratégico que desempenha na construção de 

experiências afetivas. A segunda seção discute a identidade visual, analisando como os elementos 

gráficos influenciam a percepção do público e contribuem para o fortalecimento da marca artística. 

Em seguida, a terceira seção trata do engajamento do público, destacando a importância das 

interações digitais, da participação ativa dos fãs e da cocriação de valor na consolidação da marca. 

A quarta seção apresenta as principais estratégias de marketing utilizadas por artistas na era digital, 

com foco em ações integradas e emocionais. Por fim, a quinta seção aborda a gestão de marca e o 

conceito de Brand Equity, discutindo como a construção de valor afetivo sustenta a longevidade e 

a relevância de artistas no cenário atual. 
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

2.1 Marketing para a Indústria do Entretenimento 

O marketing aplicado à indústria do entretenimento é profundamente influenciado por 

características únicas dos produtos desse setor, que se distinguem por sua natureza hedônica, 

narrativa, cultural, criativa, inovadora e digital (Behrens, Kupfer; Hennig-Thurau, 2024), tornando 

o entretenimento não apenas um objeto de consumo, mas também uma arena estratégica para 

experimento e inovação em práticas do marketing. Esse campo exige abordagens específicas que 

considerem não apenas o comportamento do consumidor, mas o papel emocional dos produtos no 

cotidiano das pessoas. 

Entre essas dimensões, destaca-se a perspectiva hedônica, que valoriza o entretenimento 

como fonte de prazer e emoção. Hirschman e Holbrook (1982) argumentam que a dimensão 

hedônica ligada ao consumo de entretenimento está centrada na busca por prazer e não em 

funcionalidades práticas. Essa perspectiva transforma a lógica do marketing tradicional ao 

reconhecer que o valor está na experiência sensorial e emocional proporcionada pelas mídias - 

filmes, músicas, jogos etc. - e não apenas em suas características técnicas (Holbrook e Hirschman, 

1982; Aurier e Guintcheva, 2014). 

Complementando essa abordagem emocional, a narrativa também se destaca como 

elemento central no consumo de entretenimento, ao envolver o público em histórias afetivas. Green 

e Brock (2000) apontam a narrativa ou narrative transportation - envolvimento com histórias - 

como elemento chave para um mecanismo de engajamento do público. As marcas que conseguem 

se inserir ou associar-se a narrativas envolventes tendem a gerar maior identificação, 

reconhecimento e lealdade por parte dos consumidores. Sob esse contexto, a narrativa se torna um 

instrumento de diferenciação competitiva, permitindo que as marcas superem a função comercial 

e assumam papel emocional. 

Além do vínculo emocional gerado pelas narrativas, o entretenimento também atua como 

espelho cultural, refletindo e influenciando identidades sociais. A dimensão cultural do 

entretenimento proporciona conexão das marcas com identidades e valores dos consumidores. 

Holtt (2004) menciona que produtos culturais, como filmes ou artistas, atuam como mitologias 

modernas que moldam percepções e geram pertencimento. Estudos como os de Berger e Heath 

(2008) mostram que consumir determinados produtos de entretenimento também serve como 

indicador de identidade social e cultural. Isso reforça o potencial do marketing como ferramenta 



11 
 

 

de posicionamento estratégico, especialmente quando produtos são capazes de ressoar com grupos 

específicos e suas formas de expressão e linguagem. 

Quando o entretenimento se transforma em espelho cultural e emocional do público, a 

criatividade e a inovação emergem como mecanismos estratégicos para traduzir essas 

complexidades em experiências impactantes. Além disso, a gestão criativa torna-se fundamental 

no equilíbrio entre liberdade artística e objetivos comerciais (Caves, 2000; Catmull e Wallace, 

2014). A inovação, por sua vez, é um imperativo contínuo na indústria, levando em consideração 

que o consumo rápido e a busca por novidades exigem lançamentos inovadores e frequentes. 

O caráter digital, exemplificado por plataformas como Spotify, Netflix etc., redefine modelo 

de negócios, monetização e distribuição. Tais plataformas exploram efeitos de rede e o uso 

intensivo de dados para personalização de conteúdo e maximização do engajamento (Gomez-Uribe 

e Hunt, 2015). Rápidas transformações digitais exigem uma postura estratégica adaptável por parte 

das empresas, conciliando agilidade, análise de dados e sensibilidade cultural. 

 

2.1.1 Identidade Visual 

 

A identidade visual desempenha um papel estratégico na consolidação da imagem da 

marca, ultrapassando o aspecto estético para atuar como elemento capaz de estabelecer conexões 

emocionais e cognitivas com os consumidores. A imagem da marca não se limita a um símbolo 

gráfico agregado a um produto, mas desperta percepções que “evocam uma série de associações 

[...] associadas a uma determinada representação”. Esses elementos visuais e simbólicos são 

organizados na mente do consumidor como “nós informativos” conectados à memória associativa, 

influenciando diretamente a forma como a marca é percebida e compreendida (Dal Bó, Milan e 

De Toni, 2012). 

Wheeler (2019) mostra que a identidade visual é composta por elementos que envolvem 

desde a paleta de cores, tipografia e design do produto, e juntos criam uma representação visual 

coerente e memorável. Monteiro (2019) enfatiza que a identidade visual atua como o primeiro 

ponto de contato entre a marca e o público, sendo responsável pela formação da primeira 

impressão, pela identificação e pela associação da empresa junto ao consumidor. Segundo a autora, 

uma identidade visual bem definida e estrategicamente aplicada permite que a marca seja 

facilmente reconhecida, criando um vínculo de familiaridade com o público e reforçando 

continuamente sua imagem. 
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O uso estratégico dessas variáveis gráficas cria diferenciação no mercado, acelera o 

reconhecimento e desperta respostas emocionais favoráveis (Foroudi et al., 2020). No contexto da 

indústria musical, essa identidade é apresentada em capas de álbuns, videoclipes, figurinos e 

cenografia de shows, além de materiais promocionais e redes sociais, que buscam consolidar a 

figura pública do artista e sua conexão com os fãs. 

Mais do que um impacto estético, a identidade visual funciona como linguagem visual 

composta por signos plásticos, icônicos e linguísticos (Joly, 1996), formando uma estrutura 

comunicacional que permite interpretar a imagem como um discurso. Segunda Bett (2021), a 

identidade visual idealizada em álbuns conceituais assume o papel de linguagem simbólica e 

narrativa, capaz de ampliar a compreensão da obra musical e refletir traços da personalidade do 

artista. Por meio de capas, paletas de cores, figurinos e elementos gráficos constrói-se um universo 

a parte que representa não apenas a estética do álbum, mas também os valores, posicionamentos e 

transformações da marca pessoal. 

Introduzindo o conceito de Branding Emocional, Gobé (2010) aponta que os elementos 

visuais devem não apenas comunicar o que a marca é, mas também como ela faz o público se 

sentir. A identidade visual deve ser coerente com os valores, missão e visão das organizações, uma 

vez que esses aspectos formam a base simbólica e emocional da marca (Monteiro, 2019). Desta 

forma, a identidade visual eficaz deve desenvolver inspirações. No caso de uma persona, como 

uma artista, essa relação se manifesta na tradução estética de sua história, personalidade e 

posicionamento público, funcionando como extensão de sua autenticidade e de seu discurso. 

Além disso, na sociedade contemporânea, as marcas se tornaram ‘curadoras de conteúdo’, 

assumindo o papel de mediadoras entre os indivíduos e a construção de sentido para suas vidas 

(Dal Bó, Milan; De Toni, 2012). Essa função reforça a importância da identidade visual como 

elemento central na comunicação e na experiência que a marca proporciona ao seu público. 

Nesse cenário, marcado pela da alta valorização da imagem e estética, a identidade visual 

deixa de ser apenas um elemento gráfico e se consolida como uma ferramenta estratégica 

fundamental para o posicionamento de uma marca em meio ao público. No contexto do 

entretenimento, em que a experiência do consumidor é ainda mais intensa, a identidade visual atua 

como um espelho dos desejos, crenças e aspirações dos fãs. Ao comunicar valores, emoções e 

narrativas de forma coerente e sensível, os elementos visuais contribuem para a formação de uma 

marca forte e memorável. 
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2.1.2 Engajamento do Público 

 

O engajamento do público tornou-se uma métrica na era digital, especialmente na indústria 

do entretenimento, com o crescimento da grande mídia. Diferentemente da simples visualização 

ou audiência presumida, o engajamento envolve interações ativas como curtidas, comentários, 

compartilhamentos e participação direta nas narrativas e ações da marca, refletindo uma audiência 

engajada (Pinheiro et al., 2018). De acordo com os autores, as mídias sociais configuram-se como 

“ambiências interativas de consumo”, nas quais produtores e consumidores cocriam significados e 

estabelecem vínculos em constante adaptação. Essa relação ativa contribui não apenas para o 

fortalecimento da imagem do artista, mas também para a conversão de fãs em defensores da marca, 

alimentando um ciclo contínuo de engajamento e pertencimento. Medina, Portilla e Pereira (2023, 

p. 340), dizem “a audiência não consome passivamente os conteúdos midiáticos; ela os avalia, 

compartilha, comenta e até os transforma”, atuando como coprodutora da identidade da marca. 

Para compreender ainda melhor essa dinâmica, Trunfio e Rossi (2021) propõem o modelo 

COBRA (Consumer Online Brand-Related Activities), que classifica o engajamento digital em três 

níveis: consumo (visualização de conteúdos), contribuição (curtidas, comentários, 

compartilhamentos) e criação (produção de conteúdos próprios, como fanarts, e vídeos). Além 

dessas manifestações comportamentais, os autores destacam que o monitoramento eficaz do 

engajamento exige uma análise mais aprofundada, que incorpore também métricas qualitativas — 

como o tom dos comentários, a frequência das interações com determinados conteúdos e o grau de 

envolvimento emocional expressado pelo público nas redes sociais. Essas dimensões revelam o 

impacto afetivo da marca na vida dos consumidores e ampliam a compreensão sobre a fidelização 

em ambientes digitais. 

Complementando essa perspectiva, Kotler e Keller (2012) apontam que o engajamento é o 

resultado de interações contínuas entre marca e consumidor, através de envolvimento afetivo e 

troca de valor. Esse tipo de engajamento é amplificado por meio do marketing de relacionamento, 

das redes sociais e da cocriação de conteúdos. Como destaca Pinheiro et al., (2018), é possível 

distinguir entre audiência presumida, audiência alcançada e audiência engajada — sendo esta 

última a mais estratégica, por envolver respostas ativas aos estímulos da marca, gerando 

conversações, debates e, sobretudo, capital social. 

Sob a ótica da cultura da convergência, esse cenário se intensifica ainda mais. O conceito, 

formulado por Jenkins (2009; 2015), refere-se ao processo em que conteúdos, narrativas e 
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interações circulam de maneira fluida entre diferentes mídias e plataformas, permitindo que 

produtores e consumidores compartilhem papéis na construção de significados. Como observa o 

autor, os fãs deixam de ocupar uma posição exclusivamente receptiva e passam a atuar como 

prosumidores — produtores e consumidores simultâneos — participando ativamente da construção 

e da circulação da marca. Essa transição de espectador para coprodutor revela uma mudança 

estrutural na forma como as marcas se relacionam com suas audiências e reforça a importância de 

compreender o engajamento não apenas como uma métrica, mas como uma relação afetiva e 

colaborativa. 

Essa interação ativa entre marca e público está diretamente ligada ao conceito do 

relacionamento com a marca (Brand Relationship Quality - BRQ). Segundo Lou, Jiao e Koh 

(2021), o BRQ é determinado pela capacidade da marca de satisfazer quatro dimensões de 

necessidade dos fãs: informacional - está relacionada a oferta de conteúdos relevantes e 

atualizações que alimentam a curiosidade do público -, de entretenimento - envolve a entrega de 

experiências prazerosas e envolventes, que fortalecem o vínculo emocional e o engajamento -, 

social - refere-se ao papel da marca como mediadora de interação entre fãs, promovendo senso de 

pertencimento e identidade coletiva - e monetária - diz respeito ao valor percebido pelo consumidor 

em relação ao custo-beneficio, refletindo a disposição em investir tempo e recursos financeiros na 

marca quando há retorno simbólico e experiencial que justifique esse investimento -. Marcas que 

conseguem entregar valor emocional nessas dimensões promovem maior fidelização e 

engajamento. A conexão emocional se fortalece ainda mais quando a comunicação reflete valores 

compartilhados. 

Ultrapassando as fronteiras da visibilidade momentânea, o engajamento do público se 

estabelece como um dos principais pilares para a construção e longevidade de uma marca sólida 

na indústria do entretenimento. Uma vez que os consumidores se tornam participantes ativos da 

narrativa proposta pela marca, esse engajamento gera valor emocional, ampliando a fidelização e 

transformando a relação entre artista e público em uma via de mão dupla. Na era digital, os fãs não 

apenas consomem conteúdos como também compartilham e recriam, assumindo um papel central 

na expansão da marca. 

 

2.1.3 Estratégias de Marketing 
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Uma estratégia de marketing eficaz começa pela compreensão do público-alvo e pela 

definição clara de posicionamento. Kotler e Keller (2012); Oliveira e Lucena (2012) observam que 

o marketing digital permite segmentação precisa e comunicação direta com os consumidores, 

sendo essencial para fortalecer a marca e gerar laços emocionais com o público. No setor do 

entretenimento, o marketing atua em conjunto com o branding, storytelling, identidade visual e 

canais digitais, estabelecendo uma narrativa única que acompanha o consumidor ao longo de sua 

jornada. 

Dentro do contexto digital, o planejamento estratégico se mostra essencial para coordenar 

a presença online da marca de forma eficiente. Como reforçam Oliveira e Lucena (2012), é preciso 

alinhar o uso das ferramentas digitais (redes sociais, websites, vídeos, e-mails, plataformas de 

streaming), de forma integrada, promovendo a coerência da comunicação e a constância na 

presença digital. Essa abordagem potencializa a visibilidade e o valor da marca nos canais mais 

utilizados pelo seu público-alvo. O marketing de conteúdo e a presença digital assumem papel 

fundamental na era da convergência, uma vez que os conteúdos são consumidos em diversas 

mídias, e os fãs querem participar ativamente desse ambiente, como mostra Jenkins (2015). 

Martins e Cardoso (2016) ressaltam que o marketing de entretenimento permite às marcas 

gerarem experiências memoráveis que aproximam o consumidor de forma emocional. Essa 

estratégia é eficaz na construção de branding experiencial, pois se baseia em sensações, valores e 

sentimentos compartilhados. Eventos como o Rock in Rio se tornam arenas de comunicação, onde 

o público interage com marcas não apenas como consumidores, mas como participante ativo, 

associando emoções positivas à identidade da marca. 

De forma semelhante, Castro (2012) analisa como as estratégias de marketing passaram a 

utilizar as lógicas do entretenimento para cativar o que chama de “consumidor-fã” — sujeito que 

participa ativamente da construção da marca nas redes digitais. Esse perfil, característico da cultura 

digital, compartilha conteúdos, comenta, cria e até contesta estratégias, mas sempre se posiciona 

como parte integrante do universo da marca. Tal fenômeno reforça a necessidade de campanhas 

cada vez mais híbridas, que combinam entretenimento, interatividade e afeto como formas eficazes 

de conversão e fidelização. 

As campanhas transmídia ganham destaque ao permitir que o conteúdo seja fragmentado e 

distribuído em diferentes formatos e plataformas, incentivando a participação ativa do público. 

Castro (2012) aponta que essa lógica reforça a subjetividade do consumidor digital, que deseja ser 

reconhecido como parte do processo e não apenas receptor de mensagens. A viralização, nesse 
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caso, não é apenas um efeito colateral e torna-se um objetivo planejado, fundamentado em 

narrativas envolventes e canais interativos. Okada e Souza (2011) reforçam que quanto mais 

personalizada e participativa for a comunicação, maior a probabilidade de o público se tornar um 

mensageiro espontâneo da marca. 

Diante do cenário de hiperconectividade e da efemeridade de atenção, as estratégias de 

marketing no entretenimento precisam aliar criatividade, autenticidade e análise de dados. O 

desafio, portanto, não está apenas em divulgar um produto, mas em construir relações duradouras, 

capazes de transformar artistas em marcas e fãs em defensores ativos. Assim, o marketing deixa 

de ser apenas persuasão para se tornar diálogo, participação e construção compartilhada de valor. 

 

2.2 Gestão de Marca e Brand Equity 

 

A marca é o “DNA da empresa”, pois, através de um conjunto de valores, atributos e 

experiências, conecta o produto ao cliente (Pinto, 2020). Penkal (2016) mostra que a solidificação 

de uma marca no mercado vai além do investimento financeiro ou visibilidade midiática; é 

necessário ter uma visão estratégica clara, que considere o posicionamento desejado, os 

diferenciais e as percepções dos consumidores. Desta forma, a gestão eficaz da marca requer uma 

atuação conjunta de elementos visuais, comunicacionais, emocionais e comportamentais. Além 

disso, a autora destaca que a marca, além de identificar produtos ou serviços, atua como símbolo 

decisivo na cultura de consumo, sendo um instrumento de comunicação social e de construção de 

significados. Nesse sentido, a gestão de marca precisa considerar as expectativas do consumidor 

conectado, que avalia a marca não apenas por sua função utilitária, mas também por seus valores, 

estilo de vida e atitudes públicas (Penkal, 2016). 

Para atender a essas demandas, a gestão moderna da marca envolve a administração de 

ativos tangíveis e intangíveis, com foco em gerar reconhecimento, diferenciação e relevância no 

mercado. Keller e Machado (2006) apontam que a identidade da marca deve ser construída com 

base em três pilares: clareza, consistência e autenticidade. A clareza se refere à proposta de valor 

bem definida; a consistência à manutenção dessa mensagem em todos os pontos de contato; e a 

autenticidade ao alinhamento da marca com práticas verdadeiras, evitando incoerências entre 

discurso e ação. Mais do que isso, a gestão de marca contemporânea precisa atuar de forma 

adaptativa e proativa, acompanhando mudanças socioculturais, tecnológicas e geracionais. No 

contexto do marketing 3.0 e 5.0, proposto por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010; 2021), a marca 
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deve incorporar valores humanos, propósitos sociais e integração tecnológica, como forma de se 

manter relevante em um ambiente de constante transformação. 

Dentro dessa perspectiva, o conceito de Brand Equity refere-se ao conjunto de práticas e 

estratégias voltadas para construção, desenvolvimento e manutenção de uma marca, desta forma, 

agregando valor ao seu produto ou serviço, resultante da percepção e lealdade dos consumidores. 

Aaker (1998) define o Brand Equity como o conjunto de ativos e passivos ligados ao nome da 

marca, que podem agregar ou subtrair valor ao produto. O autor destaca que uma marca bem 

estruturada proporciona vantagem competitiva e favorece a fidelização do público. Entre os 

principais ativos estão à notoriedade, associações positivas, qualidade percebida e lealdade. 

Complementado essa visão, Mariutti (2019) reforça que a construção do valor da marca é 

um processo estratégico multidimensional que deve alinhar identidade e imagem. Sohaib, 

Mlynarski e Wu (2022) destacam que a construção do Brand Equity passa também pelo 

fortalecimento do Brand Experience (experiência da marca), Brand Love (amor a marca) e Brand 

Engagement (engajamento com a marca). Esses elementos estão diretamente ligados à percepção 

do consumidor e sua lealdade. Interações sensoriais, afetivas e comportamentais estão alinhadas à 

experiência da marca, enquanto o amor à marca atua como mediador entre experiência e 

fidelização. 

Além das dimensões tradicionais de Aaker (1998) (notoriedade, associações, qualidade 

percebida e lealdade), Correia (2014) menciona que o envolvimento emocional do consumidor é 

um ponto chave para fortalecer o Brand Equity. O estudo do autor demonstra que o engajamento 

emocional com a marca é tão essencial quanto os demais fatores tradicionais, especialmente em 

mercados marcados por alta concorrência, como o da indústria do entretenimento. Meireles e 

Crescitelli (2022) ressaltam ainda que a construção de marcas fortes no contexto atual envolve 

também o alinhamento com causas sociais e posicionamentos éticos — fenômeno que vem sendo 

denominado “ativismo de marca”. Segundo os autores, consumidores contemporâneos buscam não 

apenas produtos de qualidade, mas marcas com as quais possam se identificar em termos de 

valores, gerando uma conexão mais profunda e duradoura. 

A gestão de marca e a construção do Brand Equity mostram-se essenciais para qualquer 

estratégia de diferenciação e fidelização no cenário atual, seja dentro ou fora da indústria do 

entretenimento. Contudo, no contexto específico da indústria do entretenimento — onde a imagem 

dos artistas funciona como uma extensão direta da marca — essas práticas assumem um caráter 
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ainda mais estratégico. Ao combinar identidade sólida, propósito claro, coerência e engajamento 

emocional, as marcas conseguem se destacar e construir conexões duradouras e significativas com 

seu público. 
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3 METODOLOGIA 

 

Esse trabalho adota uma abordagem qualitativa, com foco no estudo de caso da artista 

Taylor Swift, visando compreender como identidade visual, o engajamento do público e as 

estratégias de marketing contribuem para sua longevidade e relevância na indústria do 

entretenimento. A investigação se apoia metodologicamente em duas estratégias complementares: 

o levantamento bibliográfico e a análise documental, conforme apresentado por Lüdke e André 

(1986). 

 

3.1 Levantamento Bibliográfico 

 

 

O levantamento bibliográfico consistiu na busca e análise de fontes secundárias já 

publicadas, como livros, artigos científicos e dissertações, com o objetivo de fundamentar 

teoricamente os principais conceitos abordados neste trabalho, tais como: branding, brand equity, 

rebranding, identidade visual, e marketing de entretenimento. 

Para isso, foram utilizadas bases de dados acadêmicos como Portal de Periódicos da 

CAPES e Google Acadêmico, entre os meses de junho e agosto de 2025. Foram utilizadas palavras- 

chave em português e inglês — como branding emocional, gestão de marca, brand equity, indústria 

cultural, entertainment industry e rebranding — de forma isolada e combinada, com o intuito de 

ampliar a busca. Os critérios de seleção adotados priorizaram a atualidade das publicações a 

relevância temática para a problemática investigada e o reconhecimento acadêmico dos autores, 

medido também pela recorrência de suas citações em outros trabalhos. Além de artigos científicos, 

foram incluídos livros de referência considerados clássicos na área, a fim de garantir o 

embasamento teórico de conceitos fundamentais. Após a coleta inicial, as obras foram organizadas 

em eixos temáticos — como identidade visual, engajamento do público, estratégias de marketing 

e construção de brand equity — permitindo identificar diferentes linhas teóricas. Essa 

sistematização tornou possível não só contextualizar o objeto de estudo dentro da indústria cultural 

e midiática, mas também destacar os autores mais representativos e os debates acadêmicos mais 

relevantes sobre a construção e estratégica de marcas no entretenimento contemporâneo. 
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3.2 Análise Documental 

 

A análise documental foi aplicada como procedimento metodológico para analisar 

documentos públicos e de acesso aberto, com o intuito de observar manifestações concretas da 

estratégia de marca da artista Taylor Swift ao longo de sua carreira. Segundo Lüdke e André 

(1986), a análise documental consiste na investigação sistemática de documentos com valor 

informativo e comunicacional, que não foram originalmente produzidos para fins científicos, mas 

podem revelar padrões significativos relevantes ao objeto de estudo. Para análise, foram 

considerados documentos de diferentes naturezas e suportes, como: 

● Capas de álbuns, videoclipes e materiais promocionais oficiais; 

● Postagens em redes sociais da artista e sua equipe; 

● Campanhas de marketing digital e anúncios publicitários; 

● Publicações em veículos jornalísticos especializados (Forbes, Rolling Stone, G1 

etc.). 

A leitura e interpretação dos documentos buscou identificar padrões de transformação e 

coerência visual, narrativa e estratégica ao longo do tempo. A metodologia seguiu as etapas da 

análise documental descritas por Yonaha (2024), incluindo a seleção dos documentos, filtragem 

por relevância e acessibilidade, codificação e interpretação, garantindo a validade e coerência dos 

dados analisados. 

 

4. RESULTADOS E DISCUSSÃO 

 

A presente sessão busca articular os achados da pesquisa com os referenciais teóricos 

apresentados anteriormente, de como evidenciar como os conceitos se manifestam no contexto da 

indústria do entretenimento. A analise dos dados permite melhor compreender de que forma a 

gestão estratégica de marca ultrapassa práticas meramente promocionais e assume papel central na 

construção de narrativas, experiências e vínculos com o público. A discussão pretende não apenas 

descrever os resultados obtidos, mas também interpretar seus significados à luz das contribuições 

teóricas, destacando os impactos do rebranding e das estratégias de marketing na consolidação do 

valor cultural e mercadológico das marcas artísticas. 
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4.1 Marketing para Indústria do Entretenimento: O Caso Taylor Swift 

 

 

A carreira de Taylor Swift representa um caso exemplar do uso estratégico do marketing 

na indústria do entretenimento, integrando dimensões hedônicas, narrativas, culturais e digitais em 

uma gestão de marca consistente e emocionalmente envolvente. Conforme destacam Behrens, 

Kupfer e Hennig-Thurau (2024) o entretenimento contemporâneo exige abordagens que 

transcendam a simples promoção de produtos, demandando uma articulação que ressoe com a 

experiência dos consumidores. Desde seus primeiros álbuns, Swift constrói uma narrativa de 

crescimento, transformação e autenticidade que encontra respaldo teórico na obra de Hirschman e 

Holbrook (1982), para quem o valor estático do entretenimento reside nas experiências emocionais 

e simbólicas provocadas pelo público. 

Um marco significativo dessa trajetória ocorreu em 2014, ao lançar o álbum 1989, Taylor 

Swift inicia um rebranding visual e musical, abandonando o country para se posicionar pela 

primeira vez como artista pop. O processo foi desenvolvido cuidadosamente de forma a refletir sua 

autonomia e amadurecimento artístico. A Forbes destacou essa mudança como um 

reposicionamento de marca pessoal sustentado pela autenticidade e um storytelling emocional 

eficaz (Houston, 2024). Essa transição introduziu uma narrativa centrada em experiências pessoais, 

rompendo com estereótipos prévios e abrindo caminho para novos públicos. 

O lançamento estabeleceu um visual coeso que refletia o reposicionamento do country para 

o pop urbano: cores vibrantes, estilo retrô, fotografias em Polaroid, tipografia clean, além de uma 

estética pop moderna. Esse padrão visual foi reconhecido pela imprensa especializada como um 

momento de ruptura visual e sonora, consolidando a “Era 1989” como um marco de transição 

artística. 

Desde então, a cada nova era Taylor segue uma linha de rebranding visual estrategicamente 

planejada para simbolizar transformações estéticas, narrativas e emocionais. Em 2017, o álbum 

“Reputation” intensificou essa estratégia. Após uma série de polêmicas com Kanye West e Kim 

Kardashian — especialmente o trecho da música Famous (“I made that b*tch famous”), gravado 

sem seu consentimento — Swift negou ter aprovado a frase pejorativa, o que levou Kardashian a 

divulgar um corte do telefonema com suposta aprovação reacendendo a controvérsia pública 

(Medford, 2016). 
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Imagem 1 – Capa do álbum 1989 de Taylor Swift 
 

Fonte: Big Machine Records (2014) 

Em entrevista à Time, Swift relatou que o episódio a afetou psicologicamente de forma 

profunda, chegando a se isolar socialmente e temer por sua segurança e reputação, situação que 

influenciou toda a estética defensiva e combativa do álbum Reputation (Beaumont-Thomas, 2023). 

Entretanto, a artista ressignificou esses episódios, incorporando-os à estética visual e 

sonora da nova era. A identidade visual do álbum — com capas em preto e branco e disposição de 

recortes de jornais sobre o rosto da artista — simboliza o modo como Swift abraçou a narrativa 

midiática negativa e a transformou em parte de sua marca pessoal. 

Imagem 2 – Capa do álbum Reputation de Taylor Swift 
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Fonte: Big Machine Records (2017) 

As letras do álbum também fazem alusões categóricas à disputa: em “Look What You 

Made Me Do”, ela diz que “the old Taylor can’t come to the phone right now… because she’s 

dead” (Sinto muito, a antiga Taylor não pode atender o telefone agora.. porque ela está morta), 

claramente referenciando a difamação midiática e o viral #RIPTaylor. Em “This Is Why We Can’t 

Have Nice Things”, canta que “friends don’t try to trick you / get you on the phone and mind-twist 

you” (Amigos não tentam de sacanear / te tem no telefone e confundem você), evocando 

diretamente a traição percebida na relação com Kanye e Kim (Lane, 2017). A turnê que se seguiu 

replicou essa atmosfera sombria através de figurinos em couro, pirotecnia e uma cenografia que 

remete à ideia de domínio e resistência pública. 

Imagem 3 – Primeiro show da Reputation Stadium Tour de Taylor Swift 

 

Fonte: Getty Images (2018). 

Em contrapartida, a identidade visual da era Lover (2019) foi concebida como um contraste 

direto à estética sombria de Reputation. Apostando em tons pastel, brilhos, nuvens e corações, o 

novo visual simbolizava reconciliação, vulnerabilidade e leveza emocional. Essa mudança reflete 

o que Wheeler (2019) define como “representação visual coerente e memorável”, pois cada escolha 

estética estava alinhada à proposta sonora e lírica do álbum. Monteiro (2019) também destaca que 

esse tipo de identidade facilita a criação de vínculos emocionais e de reconhecimento. 
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Imagem 4 – Capa do álbum Lover de Taylor Swift 
 

Fonte: Republic Records (2019). 

Em 2020, durante a pandemia do COVID-19, a artista surpreendeu o público com o 

lançamento inesperado do álbum Folklore anunciado com apenas 16 horas de antecedência, sem 

uma campanha tradicional de marketing. A capa do álbum carrega um conceito de isolamento e 

autorreflexão - elementos essenciais para a recepção do álbum no contexto histórico. Como 

apontam Dal Bó, Milan e De Toni (2012), esses signos visuais funcionam como “nós informativos” 

que conectam a imagem à memória simbólica do público, ativando emoções e associações 

profundas. 

Imagem 5 – Capa do álbum Folklore de Taylor Swift 



1

0 

 

 

 

 

 

Fonte: Republic Records (2020) 

A abordagem utilizada rendeu mais de 80 milhões de streams nas primeiras 24 horas, 

estabelecendo recordes de consumo para uma artista feminina (Stephenson, 2020). Vencedor da 

categoria “Álbum do Ano” no Grammy 2020, esse lançamento demonstrou o poder de estratégias 

não convencionais, centradas no storytelling sensível e emocional, alinhado ao estado psicológico 

do público em isolamento social. 

Para Bett (2021), a identidade visual de álbuns conceituais atua como uma linguagem que 

amplia a interpretação da obra. No caso dos álbuns Folklore e Evermore - lançado como sequência 

direta de Folklore -, as capas, cenografias, roupas e clipes foram fundamentais para transportar o 

público a um universo fictício e introspectivo, reforçando a noção de storytelling visual em sinergia 

com as letras. Essa proposta se alinha ao que Gobé (2010) define como “branding emocional”, no 

qual os elementos visuais devem evocar sentimentos, além de comunicar a essência da marca. A 

escolha de uma estética intimista, tanto sonora quanto visual, ressoou com o estado emocional do 

público em isolamento social e foi recebida como uma resposta sensível ao momento coletivo. O 

sucesso imediato do álbum demonstra que o engajamento emocional e a identificação com a 

narrativa da artista foram suficientes para gerar adesão espontânea e massiva, mesmo sem ações 

promocionais convencionais. 

A capacidade de Taylor Swift em reinventar sua identidade visual a cada novo ciclo não 

apenas fortalece o vínculo com sua base de fãs, mas também sustenta sua relevância no cenário 

cultural e midiático ao longo do tempo. Essa estratégia reflete o que Monteiro (2019) define como 

adaptação simbólica contínua, fundamental para a manutenção da familiaridade e da coerência 

percebida. Segundo Gobé (2010), marcas emocionalmente conectadas com o público são aquelas 
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capazes de traduzir seus valores e sentimentos em experiências visuais que evoluem junto com os 

desejos e contextos socioculturais de seus consumidores. 

Outro marco da trajetória de Taylor Swift foi o lançamento das regravações de seus álbuns 

sob o selo “Taylor’s Version”, iniciado em 2021. Em resposta à venda sem consentimento dos 

direitos de seus primeiros seis álbuns, a decisão de regravar suas obras partiu como forma de 

recuperar a autonomia artística. A decisão não foi apenas legal ou contratual, mas estratégica. Os 

fãs, por sua vez, adotaram a causa como extensão da narrativa da artista, promovendo ativamente 

as novas versões (Pettyjohn; Berg, 2024). A adesão a essa campanha ultrapassa o consumo 

tradicional, assumindo a forma de ativismo afetivo e lealdade emocional, como sugerem Sohaib, 

Mlynarski e Wu (2022) no contexto do Brand Equity emocional. 

A culminância desse processo de construção simbólica se deu com a The Eras Tour (2023- 

2024). A turnê foi apontada pelo The Wall Street Journal como uma “marca viva em movimento” 

(Shah, 2024). A experiência proposta foi além do musical, envolvendo narrativa, figurinos e 

cenografias temáticas, estética, estratégias de merchandising, interatividade digital e 

personalização das performances em cada país visitado. Os fãs não apenas compraram ingressos, 

mas criaram experiências paralelas à turnê, como a confecção de pulseiras temáticas para troca 

entre o público — prática inspirada pela letra de “You’re On Your Own, Kid” — e a organização 

de encontros fora dos estádios. A turnê promoveu ações de personalização, como setlists rotativos, 

interações específicas com cada cidade e figurinos diferentes para representar cada “era” da 

carreira. Esse momento fortalece o conceito do marketing experiencial e da coautoria, na qual os 

consumidores participam ativamente da construção da marca (Jenkins, 2015). Segundo a Forbes, 

o sucesso da turnê se deve não apenas à performance artística, mas à forma como os fãs se sentiram 

emocionalmente envolvidos na construção da narrativa (Arruda, 2024). 

A The Eras Tour constitui também um marco na construção de imagem de Taylor Swift 

enquanto marca artística e cultural, a estética escolhida celebra sua trajetória musical de forma 

coesa e altamente estratégica. Cada momento visual é desenhado para resgatar a essência de um 

determinado álbum, reforçando o que Wheeler (2019) chama de “representação visual coerente e 

memorável”. 

A imagem oficial da turnê, replicada em merchandising e redes sociais, tornou-se um 

código gráfico altamente reconhecível. A imagem apresenta a carreira de Taylor através de cores 

e imagens que representam suas eras musicais. O pôster se tornou um dos símbolos gráficos mais 
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reconhecíveis da turnê, utilizado na divulgação oficial, produtos licenciados e como referência 

estética em redes sociais e contextos midiáticos, uma “assinatura visual” de Taylor Swift, 

sintetizando sua trajetória em um painel narrativo facilmente identificável. 

Imagem 6 – Imagem de divulgação da The Eras Tour no Brasil 
 

Fonte: Republic Records (2022) 

O impacto do pôster da The Eras Tour ultrapassou o universo musical e passou a ser 

replicado em outras esferas da cultura pop global. Um exemplo dessa influência visual ocorreu 

quando, em março de 2024, a Mauricio de Sousa Produções publicou uma arte comemorativa pelos 

60 anos da Turma da Mônica, replicando fielmente o formato do pôster de Taylor Swift. 

Imagem 7 – Arte comemorativa dos 60 anos da Turma da Mônica, inspirada no pôster da The Eras Tour 
 

Fonte: Mauricio de Sousa Produções; Facebook (2024) 
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A utilização do design da The Eras Tour por uma marca consolidada como a Turma da 

Mônica, cuja identidade visual é estabelecida na memória cultural brasileira, evidencia o grau de 

iconicidade atingido pela estética criada por Taylor Swift. Joly (1996) aponta que imagens que se 

tornam signos amplamente compreendidos funcionam como estruturas de linguagem visual, com 

alto poder comunicacional. Ao transformar sua trajetória artística em um código gráfico replicável 

e de alto apelo afetivo, Swift estabeleceu uma nova forma de narrar visualmente o branding 

pessoal. 

A cultura de engajamento em torno da artista é também uma demonstração clara do que 

Lou, Jiao e Koh (2021) definem como Brand Relationship Quality (BRQ), que envolve a 

capacidade de uma marca em satisfazer necessidades informacionais, emocionais, sociais e 

simbólicas. No âmbito digital, o uso inteligente das redes sociais pela equipe da artista e pelo 

próprio fandom impulsionou a viralização do conteúdo. Hashtags como #TSTheErasTour e vídeos 

no TikTok geraram mais de cinco milhões de interações com a tag oficial da turnê, como reportado 

pela Rolling Stone (Cordaro, 2024). O marketing baseado na escassez programada, como a 

liberação gradual de ingressos e a edição limitada de produtos, estimulou o senso de urgência 

amplificando o engajamento e a propagação de conteúdo espontâneo nas redes. Essa prática se 

alinha à teoria de Pinheiro et al. (2018), que diferencia a audiência presumida da audiência 

engajada, sendo esta última caracterizada pela participação ativa e emocional. 

Esse alcance emocional foi evidente também durante a passagem da turnê pelo Brasil, 

quando fãs da artista organizaram uma homenagem a Taylor Swift com referência ao clipe de “You 

Belong With Me” no monumento do Cristo Redentor, no Rio de Janeiro, em novembro de 2023. A 

ação foi viabilizada por meio de arrecadação coletiva online e amplamente divulgada nas redes 

sociais e veículos de imprensa nacional e internacional. O portal G1 aponta que a iniciativa foi 

pensada como uma forma de agradecimento dos fãs brasileiros pelo impacto da artista em suas 

vidas, e obteve apoio da Arquidiocese do Rio de Janeiro, reforçando o reconhecimento cultural e 

a mobilização em torno da artista (Coutinho, 2023). 
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Imagem 8 – Homenagem dos fãs brasileiros a Taylor Swift no Cristo Redentor 

 

Fonte: G1 (2023) 

A ação representa não apenas um gesto de celebração, mas um símbolo do valor afetivo 

que a marca Taylor Swift possui junto ao seu público. Trata-se de um exemplo vívido da construção 

de Brand Love e Brand Equity emocional (Sohaib, Mlynarski e Wu, 2022) demonstrando que o 

engajamento transcende o ambiente digital e assume formas ainda mais concretas. A imagem 

utilizada, que mostra o monumento com a frase “Welcome to Brasil” projetada, também se alinha 

à estrutura de linguagem visual discutida por Joly (1996), na qual os signos icônicos são 

interpretados em seu contexto simbólico e cultural. 

A habilidade de Taylor Swift em articular identidade visual, storytelling e engajamento do 

público demonstra a importância de estratégias integradas que dialoguem com as emoções, valores 

e comportamento dos consumidores. Em sintonia com autores como Hirschman e Holbrook 

(1982), Gobé (2010) e Monteiro (2019), observa-se que a criação de experiências sensoriais e 

afetivas é fundamental para consolidar uma marca pessoal forte e relevante. A marca Taylor Swift, 

construída com base em autenticidade, reinvenção e conexão simbólica, evidencia o potencial do 

entretenimento enquanto plataforma de expressão identitária, fidelização afetiva e construção de 

valor mercadológico e cultural. 

 

4.2 Gestão da Marca e Brand Equity na Indústria do Entretenimento 

A gestão de marca e a construção de brand equity, no contexto da indústria do 

entretenimento, são componentes importantes para garantir a sustentabilidade e a diferenciação de 

artistas em um mercado altamente competitivo. A marca ultrapassa sua função meramente 

identificadora e passa a atuar como um elemento que agrega valor, significado e experiências 

emocionais ao relacionamento com o público (Penkal, 2016). Para Keller e Machado (2006), uma 
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marca sólida deve ser baseada em três pilares essenciais: clareza no posicionamento, consistência 

nas ações e autenticidade das mensagens. Esses princípios servem como alicerce para compreender 

o caso de Taylor Swift, cuja gestão de marca tem se destacado pela habilidade em se reinventar 

sem perder sua essência. 

A trajetória de Taylor evidencia uma gestão estratégica que alia propósito, narrativa e 

coerência estética. A cada nova fase de sua carreira, Swift reposiciona sua imagem pública por 

meio de uma identidade visual distinta, letras que refletem momentos pessoais e ações que 

reforçam sua autonomia criativa. Essa continuidade, ainda que permeada por mudanças temáticas 

e visuais, contribui para fortalecer o reconhecimento da marca e a lealdade dos fãs. Monteiro 

(2019) mostra que a identidade visual e narrativa coesa cria um vínculo de familiaridade e reforça 

a imagem percebida, facilitando a assimilação da mensagem da marca pelo público-alvo. 

A marca Taylor Swift e sua gestão demonstra como o envolvimento emocional atua como 

diferencial competitivo. Aaker (1998) conceitua o Brand Equity como o conjunto de ativos ligados 

ao nome e símbolo da marca, que podem agregar ou subtrair valor ao produto ou serviço. Dentre 

esses ativos, destacam-se notoriedade, associações positivas, qualidade percebida e lealdade. No 

caso de Taylor, tais dimensões se manifestam na intensa identificação afetiva dos fãs com sua 

trajetória, resultando em um grau elevado de Brand Love. Sohaib, Mlynarski e Wu (2022) 

ressaltam que o Brand Love representa um tipo de conexão profunda e emocional com a marca, 

que vai além do consumo funcional e envolve empatia, admiração e senso de pertencimento. 

A iniciativa “Taylor Version” - série de regravações de seus álbuns antigos - é um exemplo 

de como a gestão de marca pode ser utilizada para reposicionamento simbólico e ativismo afetivo. 

Frente à venda de seu catálogo original sem seu consentimento, a artista decidiu regravar e relançar 

os álbuns com o intuito de reapropriar-se de sua obra. Essa ação, conforme Meireles e Crescitelli 

(2022) representa uma forma de ativismo da marca, em que valores éticos e propósitos sociais 

passam a integrar sua identidade, fortalecendo a lealdade do consumidor e ampliando sua 

relevância. O engajamento da base de fãs com essa causa resultou em um expressivo sucesso 

comercial, com milhões de reproduções em plataformas digitais e uma resposta emocional 

amplificada nas redes e mídias sociais. 

Essa movimentação também reforça novamente o Brand Equity emocional, conceito que 

engloba a reputação da marca bem como o valor atribuído pelos consumidores com base em 

experiências, afetos e identificações Correia (2014). A adesão dos fãs ao movimento Taylor's 
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Version mostra como a gestão da marca pode mobilizar o sentimento de justiça, empoderamento e 

pertencimento, transformando a marca em causa. Desta forma, o valor da marca transcende 

métricas tradicionais de mercado, incorporando narrativas que repercutem os princípios e desejos 

do público. 

Gestão de experiência da marca é outro ponto central na consolidação do Brand Equity. A 

“The Eras Tour” foi estruturada como um projeto de Brand Experiencial, em que cada momento 

do show foi desenhado para reviver e representar visualmente uma era distinta da carreira de Swift. 

A abordagem utilizada está alinhada ao que Martins e Cardoso (2016) definem como marketing 

experimental: estratégias que promovem vivências marcantes e emocionalmente significativas 

entre marca e consumidor. Os figurinos, palcos, interações com a plateia e a escolha de músicas 

não apenas reforçaram o reconhecimento das diferentes fases da artista, como também 

possibilitaram que o público se tornasse parte ativa da narrativa performática. 

Nesse período, os fãs atuaram como cocriadores de experiência, criando conteúdo para as 

redes sociais, confeccionando pulseiras temáticas, organizando homenagens e até mesmo 

influenciando o discurso midiático sobre os eventos. Jenkins (2015) descreve esse fenômeno como 

cultura da convergência, na qual os consumidores deixam de ser receptores passivos e tornam-se 

colaboradores da marca. Essa interação fortalece o conceito de Brand Engagement, que, segundo 

Sohaib, Mlynarski e Wu (2022), é um dos pilares centrais do Brand Equity contemporâneo. 

A presença estratégica da artista em redes sociais, entrevistas, documentários e campanhas 

publicitárias é sempre pautada pela coerência com sua narrativa pessoal e com os valores que 

construiu ao longo da carreira. Essa consistência favorece a manutenção de uma imagem pública 

positiva e facilita a identificação com o público — especialmente em um cenário sociotécnico em 

que a reputação é constantemente testada pela exposição digital. A marca Taylor Swift possui uma 

comunicação pautada pela transparência, autenticidade e empatia, elementos fundamentais na 

gestão de marcas segundo Penkal (2016), Keller e Machado (2006). 

Além de todo o seu engajamento com os fãs, o posicionamento político e engajamento com 

pautas feministas de Taylor se tornaram centrais para a construção de sua imagem a partir de 2018. 

A artista evitou por muitos anos fazer declarações políticas, mas essa postura começou a mudar 

com o lançamento do documentário “Miss Americana” (2020), da Netflix, que revelou os 

bastidores da decisão de Swift de se posicionar publicamente sobre temas como igualdade de 

gênero, misoginia e participação política. O documentário marca uma virada em sua narrativa de 
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marca, apresentando uma artista mais vulnerável, reflexiva e consciente do impacto de sua voz 

pública (Gardner, 2020). 

Essa mudança está fortemente conectada ao que Meireles e Crescitelli (2022) chamam de 

ativismo de marca, no qual valores éticos e propósitos sociais passam a compor a identidade da 

marca. Em 2019, Taylor Swift quebrou seu silêncio político ao se posicionar contra a candidatura 

da senadora conservadora Marsha Blackburn e declarar apoio aos democratas no Tennessee. A ação 

foi amplamente noticiada pela imprensa internacional, sendo considerada um ponto de inflexão em 

sua imagem pública. Esse reposicionamento foi percebido como um gesto de autenticidade que 

fortaleceu sua conexão com fãs jovens e progressistas, alinhando sua marca pessoal a causas sociais 

contemporâneas (Esade Business & Law School, 2024). 

Essa nova fase também se refletiu na sua obra artística. A canção “The Man”, lançada no 

álbum Lover (2019), tornou-se um dos maiores exemplos de crítica direta à desigualdade de 

gênero. No videoclipe, Swift aparece interpretando um homem em situações de privilégio social, 

questionando como sua carreira seria percebida caso ela fosse do sexo masculino. O visual e a 

narrativa reforçam o uso do feminismo como discurso incorporado à gestão da marca. Essa 

performance artística é uma forma sofisticada de branding, pois associa seu nome a uma identidade 

progressista e engajada, sem romper com sua base original de fãs (Mirzaei, 2024). 

Ademais, essa postura está alinhada à expectativa dos consumidores contemporâneos por 

marcas com propósito. Khanal (2024) em estudo sobre a estratégia de branding de Swift aponta 

que o “valor da autenticidade” foi o elemento-chave que permitiu que a cantora navegasse pelas 

transformações de imagem mantendo alta lealdade do público — um processo que se ancora na 

coerência entre discurso, prática e estética. A pesquisa enfatiza como a artista utiliza sua história 

pessoal e seus posicionamentos sociais como elementos de storytelling emocional, gerando o que 

os autores chamam de “economia da autenticidade”. 

O uso do feminismo enquanto estratégia de marca não está isento de críticas. Linden (2024) 

problematiza o fenômeno do que chama de “feminismo de mercado”, em que celebridades adotam 

discursos feministas atenuados para consumo em massa, esvaziando seu potencial político. O 

artigo alerta que, embora Swift exponha questões reais, sua abordagem ainda é moldada por 

dinâmicas midiáticas que favorecem narrativas conciliatórias em detrimento de rupturas mais 

profundas. Apesar dessa crítica, é inegável que o engajamento da artista com pautas femininas 
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gerou um reposicionamento bem-sucedido, ampliando sua base de fãs e consolidando sua imagem 

como símbolo de empoderamento. 

A construção da marca Taylor Swift exemplifica como a gestão estratégica de marca e a 

construção de Brand Equity se entrelaçam na criação de uma identidade forte, flexível e 

emocionalmente conectada ao público. O feminismo na gestão da marca funciona como um 

catalisador de envolvimento emocional e de identificação valorativa, características essenciais para 

o fortalecimento do Brand Equity emocional. A articulação entre autenticidade, narrativa, 

coerência, experiência sensorial e propósito ético garante não apenas a longevidade da artista na 

indústria musical, mas sua consolidação como ícone cultural global. Taylor Swift evidencia que 

marcas na indústria do entretenimento que investem na dimensão de suas ações podem alcançar 

níveis elevados de envolvimento, fidelidade e capital afetivo junto aos consumidores - 

transformando fãs em defensores e sua trajetória artística em legado cultural. O ativismo feminista 

não apenas acrescenta profundidade à sua narrativa de marca, como também a reposiciona como 

uma marca cultural, capaz de gerar conversas relevantes e afetivas, dentro e fora da indústria do 

entretenimento. 
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5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 

Ao longo deste trabalho, buscou-se compreender como o rebranding, a gestão da marca e 

as estratégias de marketing contribuem para a manutenção da relevância e longevidade de artistas 

na indústria do entretenimento, tendo como estudo de caso a trajetória da cantora Taylor Swift. A 

análise, fundamentada em teorias clássicas e contemporâneas do marketing, demonstrou que a 

construção de uma marca pessoal sólida envolve não apenas aspectos visuais e narrativos, mas 

também valores, autenticidade e uma conexão emocional com o público. 

Com base nos autores como Aaker (1998), Keller e Machado (2006), Gobé (2010) e 

Monteiro (2019), foi possivel perceber que o sucesso de uma marca na indústria do entretenimento 

depende se sua capacidade de construir significados compartilhados e de manter coerência mesmo 

diante de transformações estéticas e contextuais. A identidade visual, tratado como linguagem 

simbólica (Joly, 1996), revela-se fundamental para a diferenciação no mercado e para criação de 

vínculos afetivos e duradouros entre marca e consumidor. No caso de Taylor Swift, cada nova era 

visual representou não apenas uma escolha estética, mas uma narrativa emocional que reforça sua 

capacidade de reinvenção e autenticidade. 

A estratégia de rebranding adotada por Swift ao longo da carreira se mostrou eficaz para 

conseguir articular elementos visuais, sonoros e comportamentais de maneira alinhada com as 

demandas culturais e afetivas do público. Desde a transição do country para o pop com o álbum 

1989, passando pelo posicionamento mais sombrio de Reputation e chegando à introspecção 

sensível de Folklore, nota-se uma intencionalidade estratégica em adaptar sua marca a novos 

contextos sem romper com sua identidade original. Essa habilidade de transitar por diferentes 

estéticas mantendo uma narrativa coerente reforça o conceito de adaptação contínua (Monteiro, 

2019), essencial para a manutenção da familiaridade e da lealdade da audiência. 

O trabalho mostrou como a participação ativa do público — impulsionada pelo 

engajamento digital — transforma os consumidores em cocriadores da marca. As práticas 

espontâneas promovidas por fãs, como homenagens públicas, produção de conteúdo, exemplificam 

o conceito de cultura da convergência (Jenkins, 2015), no qual os limites entre produtor e 

consumidor se diluem. Nesse ambiente, o valor da marca é coconstruído continuamente, e o sucesso 

passa a depender do grau de envolvimento e afeto agregado. 

A análise da The Eras Tour reforçou a importância do brand experience como pilar do 

brand equity (Sohaib; Mlynarski; Wu, 2022), ao transformar o show em uma experiência imersiva 
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que resgata a trajetória visual e musical da artista, promovendo conexão emocional direta com os 

fãs. A comunicação integrada, o marketing emocional e o uso estratégico da escassez e 

personalização contribuíram para o fortalecimento da relação simbólica entre artista e público, 

criando experiências de pertencimento e identidade compartilhada. 

Outro ponto de destaque foi à iniciativa “Taylor’s Version”, em que a artista se apropria de 

sua narrativa e constrói uma estratégia de reposicionamento ética e afetiva. Tal movimento ilustra 

o ativismo de marca (Meireles; Crescitelli, 2022) e a crescente valorização de propósitos sociais e 

transparência por parte do consumidor contemporâneo. Ao transformar uma disputa legal em uma 

campanha de engajamento emocional e ressignificação, Swift amplia não apenas o valor 

mercadológico de sua marca, mas também sua legitimidade cultural. 

Conclui-se que a gestão de marca e as estratégias de rebranding, quando fundamentadas 

em autenticidade, coerência e engajamento emocional, são ferramentas indispensáveis para o 

posicionamento estratégico e a longevidade de artistas na indústria do entretenimento. O caso de 

Taylor Swift ilustra como essas práticas, integradas a narrativas envolventes e identidades visuais 

marcantes, permitem não apenas adaptação a novas demandas de mercado, mas também a criação 

de um legado cultural. Assim, a artista deixa de ser apenas um produto da indústria musical e se 

consolida como uma marca de valor simbólico global, cuja trajetória oferece subsídios teóricos e 

práticos para pensar o branding artístico como campo estratégico, afetivo e cultural. 

Durante o desenvolvimento dessa pesquisa, alguns desafios se apresentaram e 

condicionaram o alcance da análise. A dependência de fontes secundárias e documentais diante da 

dificuldade de acesso a dados primários, como entrevistas com profissionais na indústria, o que 

reduziu a possibilidade de comprovar alguns dos pontos discutidos. A própria natureza dinâmica 

do setor do entretenimento também se configurou como limitação, uma vez que as conclusões 

refletem o mercado até o período da pesquisa, podendo torna-se parcialmente ultrapassado em 

curto prazo. Outro aspecto é a perspectiva em algumas fontes midiáticas e narrativas de fãs, que 

tendem a enfatizar ou suavizar determinados acontecimentos, impactando a interpretação dos 

dados. Ainda que esses fatores não invalidam as contribuições do estudo, eles mostram a 

necessidade de precaução na interpretação dos resultados, que devem ser compreendidos como um 

panorama fundamentado do caso analisado, mas não como conclusões generalizáveis para todo o 

setor. Para estudos futuros, recomenda-se a ampliação da análise para outros artistas ou setores do 

entretenimento, como cinema, games ou influenciadores digitais, a fim de verificar como os 
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conceitos de branding emocional, brand equity e cultura da convergência se aplicam em diferentes 

contextos culturais e midiáticos. Além disso, seria relevante investigar o papel das tecnologias 

emergentes — como inteligência artificial, realidade aumentada e metaverso — na construção 

simbólica e imersiva das marcas artísticas contemporâneas. 
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