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Este artigo procura observar a estratégia da utilizacio de figuras célebres na publici-
dade - em especial em comunicacoes audiovisuais - e como esta relaciao alimenta a
cultura pop (e é alimentada por ela). Esta analise mostra-se importante para conhecer
as relagdes da comunicacao publicitaria, tendo em vista a participacao eficiente de
celebridades na industria cultural. Como contribuicao a analise, observa-se a utiliza-
cao de algumas personalidades famosas neste contexto, especialmente em modelos
audiovisuais. Procura-se identificar em pecas publicitarias, em particular no curta-
metragem Star, do diretor Guy Ritchie, integrante da série The Hire, produzida para a
montadora alema BMW, aspectos narrativos e estilisticos que possam reforcar e rea-
firmar este subterfugio. Este estudo permitiu rastrear algumas importantes marcas
da correspondéncia entre estes elementos no sentido de impulsionar do consumo.

This article aims to observe the strategy of using famous figures in advertising -
particularly in audiovisual communications - and how this relationship fuels the
pop culture (and is powered by it). This analysis shows important to know the
relationship of advertising communication, with a view to efficient participation
of celebrities in the cultural industry. As a contribution to the analysis, there are
some uses, where some famous personalities are placed in this context, especially
in audiovisual models. Seek to identify in advertisements, particularly in the short
film Star, directed by Guy Ritchie, a member of The Hire series, produced for the
German automaker BMW, narrative and stylistic aspects that can strengthen and
reaffirm this subterfuge. This study allowed track down some important traces of
correspondence between these elements in order to boost consumption.

Este articulo tiene como objetivo analizar la estrategia de utilizar personajes famosos
en la publicidad - especialmente en las comunicaciones audiovisuales - y como esta
relacion alimenta la cultura pop (v es alimentado por ella). Esta analisis es importante
para conocer la relaciéon de la comunicacion publicitaria, con vistas a la participacion
eficaz de las celebridades en la industria cultural. Como contribucion al examen, se
observo el uso de algunos personajes famosos en este contexto, especialmente en los
modelos audiovisuales. Busca identificar en los anuncios, sobre todo en el cortome-
traje Star, de el director Guy Ritchie, miembro de la serie The Hire, producido por el
fabricante aleman BMW, aspectos estilisticos y narrativos que pueden fortalecer y re-
afirmar este subterfugio. Este estudio nos permitié trazar algunas marcas importantes
de la correspondencia entre estos elementos con el fin de impulsar el consumo.



INTRODUCAO

Celebridades e marcas ha tempos se mos-
tram reféns e aliadas da industria cultu-
ral. Alids, elas tém muita coisa em comum.
Ambas dependem da midia para prosperar
e constroem suas imagens com ajuda da
audiéncia. Onde se 1é “prosperar”, entende-
-se “vender mais”... e “vender sempre”. Além
disso, quando conquistam sucesso, arras-
tam uma legido de fas por onde passam.
Essa relacdo costuma dar muitos frutos e
alimentar a industria cultural por meio de
uma simbiose proficua chamada cultura
pop. Neste contexto, € importante que se
coloque mais um ingrediente nesta discus-
sao: quando se fala em cultura pop, nao se
pode deixar de mencionar a publicidade,
estratégia de comunicacao muito utilizada
por marcas (e celebridades) na conquista do
publico espectador-consumidor.

Considerando este panorama, o ob-
jetivo desta pesquisa é analisar a triade
celebridade (como produto da industria cul-
tural) - publicidade - cultura pop. Procura-
-se observar como se da esta relacdo, qual a
sua importancia e os possiveis resultados.

A INDUSTRIA CULTURAL

No inicio do século XX, até aproxima-
damente a década de 1940 havia uma
preocupacao com a massa, por conta da
dominacao politica e da migracio para
os grandes centros. A revolucao industrial
havia chegado com forca, e promessas de
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progresso absoluto invadiram (principal-
mente) a Europa e, em seguida, os Estados
Unidos. O modelo de producdo em série
trazia o sonho da prosperidade, segundo o
qual muitos teriam seus anseios realizados,
com a forca do trabalho arduo. Robert E.
Lucas Jr! (1995) entende essa época como a
mais prospera da histéria:

Pela primeira vez na histéria, o padrédo
de vida das pessoas comuns comecou a
se submeter a um crescimento sustenta-
do [...]. Nada remotamente parecido com
este comportamento econdémico é men-
cionado por economistas classicos, até
mesmo como uma possibilidade tedrica.
(2002, p. 19-10)

No mesmo ritmo, aproveitando o flu-
X0 consumista, deu-se inicio a uma série de
iniciativas para transformar o entreteni-
mento em produto de consumo e, por isso,
esse conjunto de iniciativas foi denomi-
nado como industria cultural. A industria
cultural comecou a ser entendida como o
conjunto de organizacoes de producao, dis-
tribuicao e disseminacdo de conteudos e
bens cientificos e artisticos padronizados,
objetivando principalmente o lucro e a for-
macao da cultura de massa, em detrimento
da demanda ou expressoes auténticas da
cultura popular. A expressao foi utilizada
pela primeira vez pelos socidlogos alemaes
Theodor Ludwig Wiesengrund Adorno e
Max Horkheimer no livro Dialética do Escla-
recimento, publicado em 1947. A partir dai o
termo foi largamente empregado no sécu-
lo XX, com o inicio de uma forte discussao

[1] Robert E. Lucas Jr. foi laureado com o Prémio de
Ciéncias Econémicas em Memoria de Alfred Nobel de
1995 e referenciado por N. Gregory Mankiw como o
macroeconomista mais influente do final do século XX.



sobre a mecanica da industria cultural e
seus efeitos sobre a sociedade de massa.

Toda essa industria se especializa na
aceleracdo do tempo de giro por meio
da producdo e venda de imagens. Trata-
-se de uma industria em que reputacoes
sao feitas e perdidas da noite para o dia,
onde o grande capital fala sem rodeios
e onde ha um fermento de criatividade
intensa, muitas vezes individualizada,
derramado no vasto recipiente da cul-
tura de massa serializada e repetitiva.
(HARVEY, 1992, p. 251)

Para Edgar Morin, a cultura de mas-
sa é produzida de acordo com as normas
macicas de fabricacao industrial, difundida
por técnicas de difusdo macica e que se des-
tinam a uma massa social extensa (2002, p.
14) Entretanto, a utilizacdo da cultura de
massa ¢ individualizada e, portanto, sujeita
a interpretacoes proéprias.

A cultura é um espaco unico, multifa-
cetado e vivo. A industria reproduz em
massa e apela a um consumismo basea-
do no objeto. A cultura € um ato de cria-
cdo, individual na maior parte das vezes,
que pode ser fruido e ndo consumido no
sentido dado pela industria, porque nao
se extingue nesse ato. (COSTA E SILVA,
2004, p. 19)

O POP NAO POUPA NINGUEM

Para que a industrializacio desse certo,
era preciso nao s6 produzir produtos em
excesso, mas também haver uma abun-
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dancia de demanda. Desde entao, as pes-
soas foram encorajadas a comprar sempre
mais, transformando a sociedade. Esse
encorajamento, patrocinado pela industria
de massa, modificou a dinamica social e
converteu necessidades em desejos (cons-
tantes). Obviamente, quando a demanda
eclodiu em forma de consumo, houve um
repentino aumento no numero de indus-
trias e de toda a cadeia produtiva. Com a
crescente concorréncia entre as empresas,
houve também um boom nos setores de
marketing e, consequentemente, de publi-
cidade. “Quem aparece mais, vende mais!”
- essa era a regra da época (vigente ha até
pouco tempo). Ao mesmo tempo nasceu a
industria do crédito, e a mentalidade “com-
pre agora e pague depois” fez com que as
pessoas vivessem sempre endividadas. A
cultura pop iniciada no meio do século XX
aproveitou todas as oportunidades para
mostrar que o trabalho arduo das pesso-
as poderia proporcionar um estilo de vida
confortavel. Para ser um vencedor, era
preciso ter uma casa propria, dois ou trés
filhos, uma geladeira cheia e, é claro, um
carro novo. O setor publicitario percebeu
a crescente individualizacao dos estilos de
vida e atendeu desejos cada vez mais espe-
cificos, voltando a atencdo para mercados
de nicho e publicos distintos.

Neste momento, faz-se necessario
pontuar que ha diferenca entre cultura pop
e cultura popular. Nao é raro encontrarmos
autores que usam os dois termos indistinta-
mente. Sobre cultura pop, caracterizada pela
glamorizacao dos objetos de consumo da
vida moderna, a etimologia mais encontrada
para o termo “pop” o identifica cormo um an-
glicismo, ou seja, um empréstimo da palavra
inglesa, que por sua vez € uma apocope de
“popular”. Também ha a ideia de que pop se
origina da palavra “popcorn” (pipoca), numa



alusdo ao processo instantaneo do estouro
do milho. Anthony Giddens (2006) define a
cultura pop como um entretenimento cria-
do para grandes audiéncias, como os filmes
populares, os shows, as muisicas, os videos e
os programas de TV. Vale enfatizar que

o importante é que aquilo que se integra
a cultura pop € necessariamente algo que
tem ou teve grande identificacao popular,
seja por razoes positivas ou negativas, e
permaneceu na memoria geral, tornando-
-se referéncia comum. Aquilo que nao
atraiu grande atencao popular cai nas
brumas do esquecimento sem gerar refe-
réncia relevante. (SATO, 2007, p. 12)

Portanto, a cultura pop pode ser uma
caracteristica, uma pessoa ou um objeto
que se torna tao obvio ou banal que passa a
fazer parte do conhecimento universal de
um povo.

J& a cultura popular faz referéncia a
toda cultura que emana do povo, da sabe-
doria popular e das tradicoes do povo. No
entanto, ha diversos outros entendimen-
tos. Stuart Hall afirma que a cultura popu-
lar pode ser entendida melhor ndo como
aquilo que é simplesmente popular, como
as massas ou como uma lista especifica de
entretenimento e praticas populares, mas
como ‘o terreno sobre o qual as transfor-
macoes sdo operadas” (2006, p. 232).

Fiske (apud JENKINS; FORD; GRE-
EN, 2013, p. 270) contrasta os termos cul-
tura popular e cultura de massa (produzida
e distribuida como tal). O autor argumenta
que a cultura de massa ¢ o sistema de cul-
tura de entretenimento produzido, e os
produtos comercializados sao oferecidos a
populacao em massa. A cultura popular, ao
contrario, refere-se a trechos de midia que
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tém sido incorporados significativamente
a vida das pessoas. De acordo com o autor,
apenas alguns materiais da cultura de mas-
sa sdao absorvidos pela cultura popular, ou
seja, apenas aqueles que ganham significa-
do na cultura popular é que sdo adotados.

A respeito das diferencas entre cul-
tura popular e cultura pop, Cristiane Sato
afirma que

cultura popular, também chamada de fol-
clore, é todo o conjunto das crencas e tra-
dicoes de um povo, que é transmitida de
geraciao em geracao principalmente pela
pratica e pela narrativa (...). A diferenca
basica entre cultura pop e folclore estad no
uso da midia e na criacao e divulgacdo de
novos icones e novos contos. (2007, p. 12)

Além das abordagens apresentadas
neste trabalho, existemn muitas outras ma-
neiras de definir cultura pop e cultura po-
pular. Aqui, entretanto, a cultura pop sera
entendida como um produto cultural desti-
nado a um publico de massas e com o obje-
tivo principal do consumo.

Uma palavra

Na tua camiseta

O planeta na tua cama
Uma palavra escrita a lapis
Eternidades da semana
Qualquer coisa

Quase nova

Qualquer coisa

Que se mova

E um alvo

E ninguém t4 salvo
(ENGENHEIROS DO HAWAII, 1990)

O trecho acima faz parte da musica
‘O Papa E Pop’, da banda Engenheiros do
Hawaii, lancada em 1990 pela gravadora



BMG, no album homonimo. Foi considera-
do o album mais vendido do conjunto, com
mais de 400 mil copias nos primeiros anos.
Com ele, os Engenheiros do Hawaii foram
considerados a maior banda de rock do
Brasil de 1990 em votacao promovida pela
revista Bizz, e conforme reportagem da
mesma revista e da revista Veja? A letra da
musica faz alusao a caracteristica marcante
da cultura pop: a efemeridade. Na cultura
pop nao ha tempo historico, tudo é agora e
logo serd esquecido, como um produto ins-
tantaneo, pronto para ser consumido. Uma
das melhores definicoes de cultura pop foi
dada por Richard Hamilton, artista plasti-
co britanico, conhecido por ter feito uma
obra-colagem que foi considerada uma
das primeiras obras da pop art®. Hamilton
a define da seguinte maneira: “trata-se de
uma arte popular, transitéria, consumivel,
de baixo custo, produzida em massa, jovem,
espirituosa, sexy, chamativa, glamorosa e
um grande negocio”. No entanto, a logica
pop vai além: qualquer produto que esteja
nela inserida busca de forma frenética uma
grande fatia de publico, massificando a co-
municacao para alcance de uma grande au-
diéncia, com ajuda da midia de massa.

Gelson Santana, em aula ministra-
da no dia 8 de outubro de 2015, no curso de
mestrado em Comunicacao Audiovisual da
Universidade Anhembi Morumbi (SP), de-
clarou que as manifestacoes da cultura sao
separadas em duas vertentes, chamadas
por ele de “cultura processo” e “cultura fim’”.
Segundo o pesquisador, a primeira trata de
todas as demonstracoes oriundas da raiz, de
colonizacao, auténticas, com forte relacao

[2] Fonte: Wikipédia <https://pt.wikipedia.org/wiki/O_
Papa_E_Pop>. Acesso em: 30 de nov. 2014.

[3] Traducio de cultura pop, em inglés.
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com 0 passado e com a tradicao de um povo,
enquanto a segunda refere-se a uma cultura
propositalmente gerada para um objetivo, o
consumo. Nela, o individuo tem mais forca;
alias, o principio-mor é a individualidade. De
acordo com Gelson Santana, atualmente é
raro encontrarmos a cultura processo, uma
vez que tudo hoje tende a ser consumido e,
por conta disso, a cultura se torna um produ-
to encomendado. Encomendar um produto,
considerando toda a cadeia produtiva, signi-
fica pesquisar, projetar, produzir, comunicar
evender. E, a partir dai, o ciclo se reinicia com
a encomenda de novos produtos.

MIDIA: VILA OU ALIADA?

Uma das razoes do sucesso de um produto
da cultura pop é sua estreita relaciao com
a midia. A razdo disso é simples: a cultu-
ra pop s6 existe em funcao da repeticao, e
¢ a midia que lhe confere esta condicao. A
cultura da midia, assim chamada por Dou-
glas Kellner (2001, p. 9), “organiza-se com
base no modelo de producdo de massa, e é
produzida para a massa de acordo com ti-
pos (géneros), segundo formulas, codigos e
normas convencionais”. Muito influenciado
por Guy Debord? que acredita que o gran-
de produto oferecido pela cultura da midia
€ o entretenimento, que espetaculariza o
cotidiano para seduzir as audiéncias e leva-
-las a identificar-se com as representacoes
dominantes, Kellner diz que na sociedade

[4] Filosofo, cineasta e critico cultural francés, foi um
dos fundadores da Internacional Situacionista, um mo-
vimento internacional de cunho artistico e politico, que
aspirava a transformacoes sociais.



atual ha uma forma de cultura comercial,
em que os produtos sao mercadorias, pro-
duzidas e vendidas por imensos conglome-
rados corporativos que estdao interessados
apenas no lucro. O autor afirma que esta-
mos imersos em uma sociedade do infoen-
tretenimento, onde “anuncios, marketing,
relacoes publicas e promocao sao uma par-
te essencial do espetaculo global” (2001, p.
126). Essa linha de pensamento sugere que
atualmente o mundo se espetacularizou,
levando ao extremo qualquer acdo banal
cotidiana. Quando Kellner escreveu sobre
este tema, a internet apenas engatinhava,
mas o argumento ganhou muito mais rele-
vancia e sentido com a aparicao das redes
sociais. Basta um passeio pela timeline® de
algum usudrio para perceber que pequenos
atos ganham dimensoes estrondosas, cau-
sando reacoes muitas vezes maniqueistas
e exageradas. Guy Debord (1967, p. 10) ex-
plica o fenémeno, dizendo que o espetaculo
unifica e explica uma grande diversidade
de acontecimentos, principalmente nos
dias de hoje, porque a midia e a sociedade
de consumo giram em torno da producao
e do consumo de imagens, mercadorias e
eventos culturais. Isso leva a concluir que a
cultura do entretenimento colabora para a
venda e o consumo de produtos, com ajuda
exagerada da midia. Neste sentido, a publi-
cidade torna-se uma ferramenta importan-
te e quase essencial por parte dos grandes
anunciantes para conquista do publico.

A publicidade é um grande meio de comu-
nicacio com a massa, pois nao é possivel

[5] Palavra em inglés que significa “linha do tempo”. E
a forma gréfica e linear de representar uma sequéncia
de eventos em ordem cronolégica. Linhas do tempo sao
tipicamente usadas para descrever uma determinada
sucessao de fatos. Nas redes sociais o formato ¢ muito
utilizado para exibir o fluxo de informacdes comparti-
lhadas por usuarios.
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fazer um anuincio adaptado a cada indivi-
duo da multidao consumidora. Logo, este
anuncio tem de ser ajustado ao tipo médio
que constitui o grupo consumidor visado
pelo anunciante. Como tal, a publicida-
de é um poderoso fator de promocao de
vendas e relacdes publicas, sendo possivel
ao anunciante e ao industrial estabelecer
rapido contato com os consumidores, tor-
nando seus produtos e ofertas conhecidos,
assim como adquirir prestigio para sua
firma. Gracas a publicidade, é possivel al-
cancar mercados distantes ou atuar simul-
taneamente em diversas classes socioeco-
noémicas, em diferentes lugares, atingindo
centenas de milhares de consumidores es-
palhados em vastas areas geograficas (ruas,
veiculos, coletivos, escritérios, dentro do
lar etc.), condicionando este puiblico para a
compra de um produto. (SILVA, 1976)

Mario Erbolato (1985) apresenta um
conceito bem mais mercadologico. Segundo
ele, a publicidade pode ser classificada como
a arte de despertar no publico o desejo de
compra, levando-o a acdo. O autor (apud BA-
RATO, FILHO e MORAES) também adota
uma outra definicao para o termo, referindo-
-se a publicidade como o conjunto de técnicas
de acdo coletiva, utilizadas para promover o
lucro de uma atividade comercial, conquis-
tando, aumentando ou mantendo clientes.
J& que obras culturais sdo consideradas pro-
dutos e o publico, consumidor, essas referén-
cias sobre a publicidade podem ser usadas
da mesma maneira - empregando, portanto,
nessa vertente comunicacional, valor rele-
vante e inserindo-a na estratégia de conquis-
ta de mais consumidores. Anteriormente foi
dito que, na contemporaneidade, a midia se
tornou peca importante na estratégia das
corporacoes para aquisicao de novos clientes,
devido a exposicao extensiva. Neste momen-
to, vale destacar que a publicidade entendeu



muito bem essa artimanha e incluiu nos seus
manuais o conceito de frequéncia e alcance
(ou cobertura). O primeiro refere-se ao nu-
mero de vezes em que uma pessoa ¢ exposta a
mensagem publicitaria em um determinado
periodo. Acredita-se, de maneira geral, que
guanto maior a frequéncia, maior € a apre-
ensdo da mensagem por parte do receptor. J&
alcance é o numero de pessoas atingidas por
uma determinada mensagem (pelo menos
uma vez) dentro de um periodo estabeleci-
do. Entdo, em certa medida, ficou instituido
no consenso publicitario que se alguém quer
vender muito, para muita gente, basta utilizar
publicidade repetidamente para uma grande
massa. Dessa maneira, percebe-se claramen-
te a importancia da midia na conducao da
estratégia da industria cultural. Mas, obvia-
mente, a maneira utilizada nao é autoritaria
e doutrindria, e sim suave e persuasiva.

O entretenimento oferecido por esses
meios frequentemente € agradabilissi-
mo e utiliza instrumentos visuais e au-
ditivos, usando o espetaculo para seduzir
o publico e leva-lo a identificar-se com
certas opinides, atitudes, sentimentos
e disposicoes. [...] A cultura da midia e
a de consumo atuam de maos dadas no
sentido de gerar pensamentos e compor-
tamentos ajustados aos valores, as insti-
tuicoes, as crencas e as praticas vigentes.
(KELLNER, 2001, p. 11)

A CELEBRIDADE ENCANTA

Na tentativa de, cada vez mais, seduzir o
publico com o uso do entretenimento, a in-
dustria cultural coleciona um arsenal de
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artificios, desde recursos visuais, passan-
do pelo apelo emocional ou a utilizacao de
mascotes. Uma das férmulas mais conheci-
das e eficazes é o emprego de celebridades.
Segundo Andrea Nascimento (et al., 2013, p.
72), celebridade ¢é, “por definicdo, uma pessoa
amplamente reconhecida pela sociedade [..].
A fama e o reconhecimento sio os principais
fatores para o status de uma celebridade [...].
Para ser uma celebridade, a pessoa deve ter
uma presenca ativa, pelo menos na midia,
oferecendo algum significado [..]". Esse signi-
ficado, produzido pela industria cultural, com
ajuda robusta da midia (com ampla cobertura
e alta frequéncia), € injetado na celebridade,
de forma proposital, fazendo com que a pes-
soa transforme sua persona® em uma figura
amplamente reconhecida e adorada. Ser ado-
rado é fundamental para que todo o processo
tenha resultados positivos, o que, neste caso,
¢ entendido como aceitacao publica e, conse-
quentemente, resultado em vendas. Para que
haja efeito satisfatorio, € necessario entender
os fatores do sucesso, dissecando o processo
de construcao da celebridade.

Criar uma celebridade nao é tarefa fa-
cil, pois depende de uma série de condicoes
que devem ser empregados coordenadamen-
te. José Henrigue Volpi (2003) entende que
a celebridade, “na medida em que propor-
ciona culto a imagem, a aparéncia, ao poder,
cria um lugar de destaque onde possa ser
endeusada e engrandecida”. Volpi comple-
ta: “A midia tem um papel crucial no reforco
desse comportamento.” Essa ideia é reforca-
da por Chris Rojek (2008) em seu livro Cele-
bridade. Segundo o autor, “celebridades sdo

(6] Palavra italiana derivada do latim para um tipo de
mascara. No uso coloquial, € um papel social ou perso-
nagem vivido por um ator, que permite ser bem recebi-
do pelos espectadores e dar ao ator ou atriz a aparéncia
que o papel exige.



fabricacoes culturais. O seu impacto sobre
0 publico pode parecer intimo e espontaneo
[...]. Hoje nenhuma celebridade adquire reco-
nhecimento publico sem ajuda de intermedi-
arios culturais”. Portanto, pode-se perceber
que a figura da celebridade é produzida para
que se destaque, essa € uma condicao funda-
mental no processo. O destaque é o estagio
inicial para a fama e, conforme ressaltado
pelo autor, conta com a ajuda da midia para
reforcar essa posicao. Ou seja, a fama € decor-
rente exclusivamente da exposicao exaustiva
causada pela midia e com ajuda dela. Douglas
Kellner (2006, p. 126) destaca esse sistema
de criacao, acreditando que as celebridades,
depois de (bem) produzidas, sdo elevadas
a outro nivel, a um patamar de deuses: “Na
cultura da midia globalizada, as celebridades
sao as divindades fabricadas e administradas.
Sado icones midiaticos, e deuses e deusas do
cotidiano”. Corroborando esse pensamento,
Edgard Morin (1989, p. 26) diz que a estrela é
submetida a um processo de divinizacao para
se transformar em mito e assim ser adorada
por multidoes. O termo multiddes no mundo
dos negocios € entendido como milhares de
consumidores propensos a adquirir produtos
(inclusive culturais), e por isso atualmente
essas celebridades sao amplamente usadas
como instrumentos de marketing no reforco
das marcas. Morin afirma:

A estrela ¢ uma mercadoria total: nao ha
um centimetro de seu corpo, uma fibra de
sua alma ou uma recordacao de sua vida
que ndo possa ser lancada no mercado [...].
As técnicas industriais de racionalizacao
e uniformizacao do sistema transformam
efetivamente a estrela numa mercadoria
destinada ao consumo das massas. A es-
trela tem todas as virtudes dos produtos
fabricados em série e adotados no merca-
do mundial, como o chiclete, a geladeira, o
detergente, o barbeador etc. [...]. Sem falar
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que a estrela-mercadoria ndo se gasta nem
se estraga no ato de consumo. (1989, p. 26)

Elas se encaixam no processo da in-
dustria cultural perfeitamente, se alimen-
tando mutuamente. Hoje em dia nado se
pode separar a imagem da estrela pop do
consumo, assim como nao se pode desasso-
ciar a cultura da celebridade com a cultura
da mercadoria (ROJEK, 2008, p. 17).

Os resultados, em termos de imagem
dasmarcasede venda e consumo de produ-
tos/servicos sao evidentes e, para entender
esses aspectos positivos (para as organiza-
coes), quatro pesquisadores das areas de co-
municacao e marketing agruparam em um
artigo sete motivos que levam as marcas a
usarem as celebridades como endossantes
de seus produtos:

a) aumento do nivel de atencdo a men-
sagem; b) crescimento do recall da propa-
ganda e da marca; c) transferéncia do sig-
nificado simbolico da celebridade para a
imagem da marca; d) aumento da percep-
cao de valor; e) inducdo a experimentacao;
f) associacao de seus atributos a marca; e
g) geracao de preferéncias e intencao de
compra. (NASCIMENTO, 2001, p. 77)

Segundo os autores (2001), “quanto
mais se conhece a celebridade, mais se com-
pra o que ela anuncia. Celebridades com
tracos como atratividade, reconhecimento e
uso real do produto podem ainda desenca-
dear processos cognitivos e/ou afetivos mais
duradouros para a marca”. Essa tatica tem
sido recorrente, transformando as celebri-
dades em embaixadores da marca. A fama
torna-se, portanto, condicdo fundamental
para esta finalidade, pois acredita-se que
a celebridade deve ter atributos que sejam
admiraveis ou que gerem identificacdo com



o publico. Desta forma, procura-se utilizar
atores, atrizes, esportistas, apresentadores
ou qualquer tipo de pessoa com imagem
publica reconhecida que tenha habilidades
intelectuais, atléticas, estéticas ou qualquer
caracteristica pessoal que possa levar credi-
bilidade a marca. Esse estratagema conduz
o espectador a uma relacao diferente com a
marca e o produto, iniciando uma conexao
nao sé racional (que considera as caracteris-
ticas préaticas e fisicas), mas também emocio-
nal. Usando fortemente a dimensao estética,
essa conexao vai aos poucos sendo estabe-
lecida. Mario Perniola (1991, p. 11) entende
que, na contemporaneidade, essa € uma
pratica recorrente, quando a estética guia-
-se “nao por ter uma relacao privilegiada e
direta com as artes, mas mais essencialmen-
te porque o seu campo estratégico nao é cog-
nitivo, nem pratico, mas do sentir”. O autor
comenta que essa pratica de sentir, chamada
por ele de sensologia, é comum a sociedade
e, portanto, social. Perniola entende que “a
socializacao do sentir conduz a superacao de
todo dualismo entre a dimensao afetiva e a
dimensao emocional” (1991, p. 41).

O ADVERTAINMENT

A época do sentir conduziu a sociedade a
novas experiéncias no sentido de acelerar o
consumo. Nao foi diferente com as comuni-
cacoes, como € o caso do advertainment, uma
experiéncia hibrida de arte e publicidade,
surgida no inicio do século XXI, que “aconte-
ce através de diversas ferramentas, as quais
podem ser caracterizadas como acoes inte-
gradas aos programas [culturais] ou acoes
transformadas em programas” (BARADON,
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2006, p. 16) O advertainment comecou a ser
desenvolvido em 2001, quando a compa-
nhia automotiva alema BMW lancou oito
curtas-metragens (com duracdo aproxima-
da de 9 minutos cada). A ideia era integrar a
publicidade com o cinema, com a participa-
cao dos carros da marca em obras filmicas,
gerando experiéncias sinestésicas e uma re-
lacao mais intima entre consumidor e mar-
ca. O resultado pdde ser observado em uma
série, sob o titulo de The Hire, constituida de
duas temporadas - a montadora resolveu fa-
zer a segunda depois do sucesso da primeira
-, protagonizadas pelo ator Clive Owen no
papel do motorista. Os filmes foram veicu-
lados inicialmente apenas na internet, em
um site corporativo produzido somente para
esse proposito. A revolucao presente em The
Hire revelou o surgimento dessa nova abor-
dagem comunicacional mestica. Essa fusao
deu-se de forma natural, considerando a in-
tencao comercial da mensagem publicitaria,
mas com a pretensdo de entreter o especta-
dor. Constituiu-se em um importante ins-
trumento comunicativo para realimentar
a sociedade de consumo e, principalmente,
como um estopim que acendeu o pavio de
novas tentativas artistico-publicitarias.

Uma das obras contida na série, o
curta Star, dirigido por Guy Ritchie e es-
trelado por Madonna, conta a histéria de
uma estrela da musica pop extremamen-
te arrogante e esnobe, que se vé em uma
situacao muito constrangedora, apos ser
conduzida a um evento por um motoris-
ta (Clive Owen) arrojado e muito ousado.
O interessante é que Madonna, aclamada
popstar, faz o papel de uma celebridade,
como se estivesse atuando em um filme do
que seria a sua propria vida se ela tives-
se cedido as armadilhas da vaidade, como
facilmente acontece. A obra tem inicio
com o motorista descrevendo os atributos



fisicos da cantora pop (olhos, méos e voz),
mas, curiosamente, estes atributos nao sao
mostrados nas cenas (figuras 1, 2 e 3) - 0s
olhos estao sob as lentes dos 6culos escu-
ros, as maos cobertas por luvas (que apa-
recem limpando os 6culos mostrados na
cena anterior) e, ao invés da voz, ouve-se
uma tosse, demonstrando mistério e fragi-
lidade por detras da aparente pujanca.

[FIGURAS 1,2 E 3]
DETALHES DA ESTRELA

Fonte: RITCHIE, Guy, 2011.

A partir dai, o filme segue reforcan-
do a imagem vigorosa da cantora (com pla-
nos contra plogée?), apresentando o abuso
de poder e a extrema ufania por parte da
estrela, em demonstracoes exageradas de
soberba, como nas cenas em que esbofeteia

[7] Quando a camera estd abaixo do nivel dos olhos, vol-
tada para cima. Também chamada de “cAmera baixa’”.
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o seu agente (Michael Beattie), da um chili-
que ao exigir seu café ou quando trata seu
guarda-costas (Tonu Tanaka Jr.) com des-
prezo e sarcasmo. Até se deparar com um
motorista indiferente ao seus desmandos e
que, de maneira irénica, inicia uma traje-
toria turbulenta até o destino, conduzindo
muito habilmente o carro e jogando a estre-
la deum lado para o outro do banco traseiro
(figura 4), enquanto dirige em alta velocida-
de pelas curvas da cidade de Los Angeles.
Al entra em cena o outro protagonista, um
automovel esportivo BMW modelo M5 -
com motor V10 de 507 cavalos de potén-
cia, atingindo uma velocidade de 330km/h
e chegando aos 100km/h em somente 4,7
segundos - um dos sedans mais rapidos
do mundo. Ele se contrapoe a figura da es-
trela: é potente, porém sutil, responde aos
comandos com precisio e é extremamente
fiel ao seu comparsa. Alids, o automovel e o
motorista representam um unico papel - do
mocinho - e se fundem em uma so persona.
Eles correspondem a figura do herdi, o que
pode ser atestado em alguns momentos da
narrativa, reafirmando a simbiose entre os
mocinhos e ressaltando os predicados do
produto (figuras 5 e 6).

[ FIGURA 4]
A ESTRELA PERDE A COMPOSTURA
EM MEIO AS PERIPECIAS DA DUPLA

Fonte: RITCHIE, Guy, 2011.



Quando se fala em obras filmicas em
gue o protagonista € um mocinho, torna-se
indispensavel citar o nome de Christopher
Vogler, que publicou no final da década de
1990 um livro que serviu de guia para os
roteiristas de Hollywood. Vogler (2006)
buscou compreender melhor o motivo do
sucesso de certas narrativas cinematografi-
cas. Segundo o autor, arazdo esta no fatode
que grande parte das historias de sucesso
usa a figura das mitologias ancestrais, como
¢ 0 caso do arquétipo® do herdi. “Indepen-
dente da situacao, herdi é um personagem
correto, justo, audaz, talvez bonito, mas
com certeza atraente e bom” (CAMPQOS,
2007, p. 153).

[FIGURAS5E6]
DETALHES DA SINTONIA ENTRE
O MOTORISTA E O CARRO

Fonte: RITCHIE, Guy, 2011.

[8] Definido por Jung como ‘representacoes do incons-
cientes de toda a humanidade”.
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O fato é que o protagonista (motorista
e automovel) do curta Star é o realizador da
emocao na narrativa e, por sua personali-
dade ousada, intima o espectador a viven-
ciar junto com ele as emocoes e sensacoes.
A dupla encarna o arquétipo do heroi mo-
derno, a personificacao do mito. Ela é agen-
te na narrativa, aquela que “é fonte de acao
que traca a trama” (CAMPOS, 2007, p. 14)
com maestria e audacia. O protagonista
demonstra-se heroico ao final, quando hé
o desfecho e o “bem vence o mal” - afinal,
¢ o que se espera do mocinho. Desta forma,
o espectador se identifica quase imedia-
tamente com a narrativa, uma vez que a
estrutura se aproxima muito dos simbolos
presentes no seu inconsciente.

CELEBRIDADE X HEROI

O embate entre a celebridade e a figura
do herdi se faz necessario para a fluidez
da trama. Faz-se necessaria também uma
discussao sobre as diferencas entre os dois
arquétipos e seus significados. Como visto
anteriormente, a celebridade ¢ idolatrada,
depende da midia para ser reconhecida
e para manter-se em evidéncia continua.
Esse reconhecimento se d& por simples
e gratuita exposicao, sem nenhum feito
representativo. Ja o herdéi € condecorado,
certificado por seus feitos, suas conquis-
tas, e ¢ um modelo a ser seguido. Boorstin
afirma que um heroi distingue-se por seus
feitos, e uma celebridade, por sua imagem
Ou marca - a esséncia da percepcao esta
na grandiosidade inserida no conceito:
“Enquanto o herdi era um grande homem,
a celebridade é um grande nome” (BOORS-



TIN, 1962, p. 65). Ainda nesse mesmo sen-
tido, Matta (2009) declara: “Nao é a toa que
certas celebridades, tratadas como marcas,
apresentam caracteristicas tipicas de pro-
dutos do contemporaneo como efemerida-
de e perecibilidade”. Os herois sao eternos,
lembrados por honras e glérias, enquanto
a celebridade é um produto da industria
cultural e serve, como uma marionete,
para a diversdao do publico e o lucro das
companhias hegemoénicas. Por isso, a cele-
bridade é efémera, pois, assim que sua uti-
lidade no processo tiver fim, ela perecers,
provando que sua notoriedade é vazia. Ro-
naldo Helal (1998) afirma que o heroi “vive
para redimir a sociedade de seus pecados’,
vive para os outros, é intermediario entre
os deuses e os homens, enquanto a cele-
bridade vive somente para si. A contrario
da figura do famoso, o herdéi tem um senso
comunitario, procurando o bem comum,
e segue sempre lutando, ultrapassando os
limites possiveis de uma forma extraor-
dinaria, para que, ao final, haja a reden-
cdo. E exatamente o que o filme retrata,
de maneira satirica e exagerada: enquanto
a celebridade demonstra o lado humano
obscuro, o herdi revela o aspecto sobrena-
tural, demonstrando-se superior.

O curta se encerra, apos as peripée-
cias da dupla, de forma epopeica. O herdi
desbanca a celebridade com elegancia,
deixando-a no chao, sob os olhares assus-
tados de jornalistas e fotografos, ou seja, a
midia, que a criou, noticia sua queda humi-
lhante (figuras 7 e 8).
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[FIGURAS7E8]
A QUEDA DA ESTRELA

Fonte: RITCHIE, Guy, 2011.

CONSIDERAGCOES FINAIS

O que se pode perceber é que a marca BMW
se aproveitou da relacao costurada entre a
publicidade, a cultura pop e a figura da ce-
lebridade, considerando o enfoque sensolé-
gico (PERNIOLA, 1993) e compreendendo a
dindmica contemporanea, em que tudo ja
foi experienciado por parte dos consumido-
res, razao por que ha uma dificuldade ele-
vada em se destacar, e procurou envolver
emocoes em uma vertente comunicacional
que até entao s6 operava no modelo tradi-
cional de intervalos comerciais com indu-
¢ao a compra. A publicidade, com a chegada
da pos-modernidade e, por muito tempo, se



aproveitou da corrente pop, estimulando o
consumo desenfreado, fator que representa
o combustivel da industria cultural. Nesse
contexto, o entretenimento se encaixou per-
feitamente nas condicoes da época, quando
a distracao se afirmava como a valvula de
escape para uma sociedade que produzia e
estimava seus momentos de lazer. Foi assim
que o cinema e a televisao garantiram seu
territorio na preferéncia dos cidadaos. O
segmento publicitario que se apoiou nessa
conjuntura percebeu que os consumidores,
avidos por novidades, eram também es-
pectadores e resolveram (inteligentemente)
interromper a atracao para enviar as men-
sagens de seus patrocinadores. O que acon-
tece é que houve (e continua havendo) uma
transformacao cultural profunda na socie-
dade, mudando a forma como as pessoas vi-
venciam as midias. O modelo adotado pelo
mercado tradicional comecou a ruir porque
a sociedade passou a adotar novas midias,
mas sem abandonar totalmente as midias
antigas. Henry Jenkins (2009) chama essa
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tendéncia de cultura da convergéncia, em
que as midias entram em rota de colisao e
comecam a convergir e interagir. A BMW
percebeu essa mudanca e resolveu inovar,
inserindo o discurso publicitario-comercial
dentro do entretenimento e se aproveitando
de um momento em que o espectador esta
relaxado, aberto para a experiéncia filmica.

E interessante perceber que a mon-
tadora foi perspicaz ao utilizar um pro-
tagonista duplo, com o amalgama em um
unico personagem, como se um fosse a
razao (o automovel), trazendo o aspecto
pratico, pragmatico, robusto, frio, que nao
erra, e o outro fosse a emocao (o motoris-
ta), trazendo a sensibilidade, o sarcasmo e
a ironia. Também pode-se constatar que
o emprego da imagem da celebridade foi
sagaz, aproveitando uma narrativa exage-
rada e colocando a estrela em oposicao ao
heroi. O desfecho é escancarado, nao so-
bra duvida de que no confronto o heroi sai
vitorioso, intocado. M
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