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RESUMO

A composicao estética das pecas publicitariascdaz que o consumidor reconheca-se como
receptor na imagem publicitaria, ou que pelo merteseje ser o personagem que O
representa na publicidade. Este trabalho de cdlde curso, tratou da andlise do teaser, do
comercial da Pepsi e do videoclipe da cancdo “lakierayer”, que utilizaram a figura da
cantora norte-americana Madonna. Buscou-se tamagatisar a influéncia e impactos da
cantora em sua vinculacdo ao comercial da Pepsitiiipado para fazer a analise, elementos
linguisticos de Nelly de Carvalho, e a semiéticaR##rce. A metodologia adotada foi a
revisdo bibliografica, bem como, as analises catalds dos trabalhos da cantora junto a
Pepsi. Através das analises destes materiais dgeima som, foi possivel constatar o
discurso de valor persuasivo e de convencimentm t@mo, a manipulacdo de simbolos
como meios eficazes de tocar o publico. Foi poksiiservar a importancia bem como os
problemas que podem surgir ao se vincular uma pelisade polémica a uma marca
mundialmente conhecida. O comportamento polémicoati#ora e seu impacto negativo no
comercial da Pepsi, acabou levando ao cancelandertontrato com a cantora.

Palavras chave: semidtica, publicidade, MadonapsiP



ABSTRACT

The aesthetic composition of advertising productioakes the consumer be recognized as
receiver in the image of advertising, or at leaghimto be the character that is in advertising.
This work of end-of-course work, dealt with the lgs&s of the teaser, the Pepsi commercial
and music video for the song " Like a Prayer " tsed the figure of US singer Madonna. We
sought to analyze the influence and impact of fhges in her connection with the Pepsi
commercial. Linguistic elements of Nelly de Carwallind Peirce's semiotics were used to
make the analysis. The methodology included litegateview and qualitative analysis of the
work between the singer and Pepsi. Through theysisabf these image and sound materials,
we determined the speech of persuasive value amdation, as well as the manipulation of
symbols as effective means to touch the audiemaead possible to observe the importance
and the problems that can arise when linking arogetsial personality as a world famous
brand. The controversial behavior of the singer isdegative impact on Pepsi commercial,
eventually leading to the cancellation of the cacitwith the singer.

Key Words: semiotic, advertising, Madonna , Pepsi
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Introducéo

Neste trabalho, buscou-se analisar o comercial efgsiPque utilizou a figura da

cantora Madonna e, como seu comportamento infloam@ campanha do refrigerante.

Essa analise, busca compreender de que modo @&niciths podem ser percebidas no
que tange a atuacdo da cantora Madonna, na petiaitatib que utilizou sua imagem e
musica. Temos como objetivo demonstrar que, podersefluenciado as mulheres e, ainda o

porqué usar idolos nas campanhas publicitarias.
ApOs assistir ao comercial da Pepsi com Madonn@ofsivel destacar simbolos.

E relevante contar um breve histérico sobre a delavladonna, porque acredita-se
gue em alguns momentos haja paralelo entre a \adeadtora e a narrativa presente nos

videos.

A revisdo tedrica conferiu embasamento a discussfie a confeccdo de Publicidade
e Propaganda e o uso de celebridades nesses ma&mwosy objetivo de estabelecer quais
seriam 0s parametros para avaliar se, a hipotesagpesentamos € procedente, quanto aos
conceitos que devem se fazer presentes na anaseghos para que, a mensagem derivada
da interpretagédo possa ser classificada como itBuga Publicidade e, estes sdo devidamente
discutidos no corpo do trabalho. Foram selecionaalgans conceitos semiéticos, para

desmistificar as partes que constituem o teassnercial e o videoclipe.

As relagBes entre semiotica e o conceito de sedogdpublicidade aplicadas na
musica e imagens, podem ser Uteis ha compreensdmedgens e a musica, nesse conjunto

signico, ajudar o receptor a entender a transmas&oensagem.

A partir disso, interpretou-se as pecas publi@gdonforme os signos presentes, com

0 objetivo de compreender as influéncias presentes.

Buscamos entender essa relacao das personalidadess@ecas publicitarias e, sobre
a importancia e, o porqué de se colocar pessastgsetuna publicidade. Como isto, contribui

para seduzir e persuadir o consumidor?



1 Referencial teodrico

Este topico, que dara inicio ao suporte tedrica @aanalise que, visa uma melhor

compreensao do objeto.
1.2 Um breve historico da cantora Madonna

Madonna Louise Veronicca Ciccone nasceu em Bay, Glighigan, no dia 16 de
agosto de 1958, mas, passou a maior parte de famaianem Detroit. Ela possui sete irmaos

e sua mae morreu quando ela tinha 5 anos, vitincar=er de mama.

Madonna comecou a fazer aulas de danca quandaesiasolégio e, apOs se formar
em 1976, passou a estudar danca na Universidadétgan. Porém, ela abandonou o curso
pouco depois e se mudou para New York, com o salehee tornar bailarina. Em 1982,
Madonna assinou um contrato com a Sire Records)aqg®u seu primeiro album no ano
seguinte. O segundo disco, “Like a Virgin”, de 198dlocou a cantora no primeiro lugar nas
paradas de sucesso. A cancédo “Like a Virgin”, &dadefloracdo de uma mulher e se tornou
alvo de conservadores e moralistas, que alegavaecerecensura por depor contra a familia
americana e seus valores tradicionais. Exigirardcent banimento de videos e singles da
cantora dos meios de comunicacdo. Sua estréianamaiaconteceu com o filme” Procura-se
Susan Desesperadamente” em 1985, ano em que irgaprimeira turné, “The Virgin
Tour”. Em junho de 1986, Madonna lancou o albumuérBlue” que atingiu o topo das
paradas em 28 paises, um recorde até entdo. Emd @8rtora saiu em uma turné chamada
“Who’s That Girl Tour”. Ainda neste ano, ela langaon disco com remixes de sucessos
passados, chamado “You Can Dance”. O préximo sacggscantora veio em 1989 com o
album “Like a Prayer”, que teve 15 milhdes de cépiandidas. Madonna lancou sua primeira
coletanea em novembro de 1990, chamada “The Imatac@ollection”. O disco vendeu,

onze milhdes de copias nos Estados Unidos.

Em 1991, Madonna lancou o documentario “Truth areBDaln Bed With Madonna” (
Na cama com Madonna) durante o festival de cineen@ahnes mostrando os bastidores da
turné mundial “Blond Ambition Tour”, eleita a melhirné da histéria da musica pela revista
Rolling Stone. Em 1992, ela langa o album sendtiaitica” e, em outubro de 1993, a cantora
embarcou na turné “The Girlie Show”. A reacéao duosws foi bem negativa, principalmente
em Porto Rico, ocasido na qual, durante um shawestegou uma bandeira do pais entre as

pernas. A cantora surpreendeu em 1994, com o dBadtime Stories”, mais romantico. Em



1997, a cantora lancou o album “Ray of Light”, cam ar mais profundo e transcendental,
gerando uma mudanca de imagem na cantora. No ajuintge em setembro, Madonna
langou o Album “Music”. Esse album, ficou em prineelugar em vendas em vinte paises.
Ao longo de sua carreira, Madonna também estrelines como”Surpresa de
Shanghai”,”"Quem é essa garota?”, “Corpo em evidéreci'Dick Tracy”, embora, seu maior
sucesso no cinema seja “Evita”, de 1996, papellljgigendeu o globo de ouro de melhor

atriz e o Oscar de melhor cancéao original por “Yiaust Love me”.

Com o disco “American life”, de 2003, Madonna cansga ocupar os trés primeiros
lugares no ranking da Billboard, mas comercialmem&D foi considerado um fracasso para
os padrbes de Madonna e vendeu somente quatroesitteé copias em todo o mundo. Em
2004, Madonna saiu com uma nova turné chamada)riWation Tour”, que rendeu 125
milhdes de dolares, a maior bilheteria daquele @haécimo disco de estudio da cantora
“Confessions on a dance floor”, foi lancado em mobe de 2005, inspirado em musica
disco e musica eletrénica. O disco foi um sucessueccial, tendo atingido o topo das
paradas em quarenta paises — um recorde registeaGuiness Book of World Records de
2007, e a cangdo “Hung Up”, conquistou o primeingakr nas paradas em 47 paises,
guebrando um recorde antes pertencente aos Bdathe2008, Madonna lancou o CD “Hard
Candy”. Nesse trabalho, a cantora contou com pooesitcontemporaneos, como Pharell
Williams e Timbaland. Entre 2008 e 2009, mesmo apd$s anos de carreira, Madonna
provou que ainda era a rainha do pop com a turtiék{s& Sweet”, que passou por 32 paises
gerando um lucro recorde em uma turné de cantor Eglalém de cantora, bailarina e atriz,
Madonna também é diretora de cinema. Seu primeatmatho foi no curta-metragem “Filth
and Wisdom”, exibido no Festival de Cinema de Bedim fevereiro de 2008. Em abril de
2010, ela lancou seu terceiro album ao vivo, Stigk$weet Tour” e anunciou planos de
dirigir seu segundo filme, “W.E.” Madonna concedeuseriado Glee os direitos de todo o
seu catalogo de musicas, e os produtores planejananepisddio que seria caracterizado
exclusivamente por cangbes de Madonna, intitulabee “Power of Madonna”. Madonna
lancou a linha de roupas “Material Girl”, que esenhou com sua filha, Lourdes. A linha de
roupas, foi influenciada pelo estilo punk de Madonos anos 80, quando ela chegou a fama,
e foi lancado sob o selo da Macy’s. Madonna tambélmcou em pratica uma seérie de
centros de fitness em todo o mundo, nomeado “Hardl Fitness”. Em fevereiro de 2012, a
Live Nation anunciou que Madonna ja estava ensaigatia uma nova turné chamada” The

MDNA Tour”, que teve inicio em maio de 2012, e tevou em dezembro de 2012. O album



MDNA, estreou na primeira posicéo da Billboard 2B8&n 2013, Madonna foi a artista que

mais faturou no mundo da musica.

Adepta da cabala, Madonna entrou para o Guinesk Bopn2006, como a cantora
mais bem paga do mundo e, em 2008, passou a intednall da fama. Sua imagem ja
estampou diversas campanhas publicitarias, comdndaver, da grife Dolce & Gabanna e
da H & M, possuindo até uma linha de roupas e adessdesenhados por ela mesma. Desde
0 comeco da carreira, Madonna esta envolvida esasgwmanitarias. Em julho de 1985, ela
participou da edicdo do Live Aid, evento para amgdundos contra a fome na Etiopia e,
anos mais tarde, em 2007, participou do Live Eavlento musical de conscientizacéo sobre
a pobreza e o aquecimento global. Madonna langangéao “Justify My Love”,que teve um
videoclipe pontuado por cenas de sadomasoquismxo, eeplicito, beijo homossexual e
nudez, o que levou a MTV a bani-lo da programapao,seu contetdo erotico. Durante sua
apresentacdo no MTV Video Music Awards em 1984, daad escandalizou ao sair de um
bolo vestida de noiva cantando “Like a Virgin”. Sagxformance insinuava a volupia sexual.
Em 1992, a cantora surpreendeu de novo ao lanlpaod'Sex” contendo fotos em que ela
aparece nua retratando suas fantasias eroéticassiuvecdo lado de celebridades como Naomi
Campbell e o rapper Vanilla Ice. Em 2000, Madoramggdu o videoclipe da cancdo”What it
feels like for a girl” extraida do album “Music” dnesmo ano e o video foi proibido pela
MTV e pela VH1, por retratar Madonna cometendo ssBatos e se envolvendo em
acidentes automobilisticos. Outro momento polémémmnteceu quando Madonna deu um
beijo na boca de Britney Spears e outro em Chagdiguillera durante a ceriménia do MTV
Video Music Awards em 2003. A carreira de Madonsiane videoclipes polémicos como
“Like a Prayer”, que levou a Pepsi a cancelar umeargial gravado com a cantora. Em
janeiro de 1989, Madonna assina um contrato mitiordom a Pepsi para a realizacdo de um
comercial de 2 minutos para a marca de refrigesasim “Like a Prayer” como musica tema,
e ainda patrocinio para a préxima turné da canRwaconta disso, a imagem de Madonna foi
estampada nas latinhas do refrigerante, com otglabtfMadonna — Like a Prayer World
Tour”. Foi considerado um o6timo acordo, afinal drasgista Madonna apareceria em
diversos canais de televisdo a todo tempo com acapsincipal do aloum como pano de
fundo. Madonna, usaria o comercial para o lancamndaotsingle antes de seu langcamento
real. Em funcdo de sua trajetéria polémica e costga, faz-se a seguinte indagacédo. Que
influéncias podem ser destacadas no que tangge#otia da cantora Madonna e as pecas

publicitarias que utilizaram sua imagem ou muskaf’conta de toda sua trajetoria polémica,



influenciou as mulheres e varios segmentos da dadée E importante usar idolos nas
campanhas publicitarias porque eles agregam val@r@duto, inclusive, conforme exposto
anteriormente, as pecas publicitarias tenderam strarosua imagem e musica de forma

espelhada.

Assim, sera analisada a evolucao das pecas péabhsitque utilizaram a imagem ou a

musica de Madonna em funcéo de sua ascensédo euaanusical.

Para tanto, apos levantar informacdes sobre airgarta cantora Madonna, desde o
inicio até os dias atuais discutindo os passosad&ira da cantora bem como de sua vida
pessoal, na continuidade do trabalho, seréo abasdzsiquestdes relacionadas a utilizacéo de
personalidades como elemento de seducdo e congdmpra e, de que forma os elementos
semidticos servem de suporte. Ainda serdo veriisazs conteidos das pecas publicitarias
que utilizaram sua imagem ou musica, apresentarafms de sua trajetéria polémica,

expressos no teaser, comercial e videoclipe, abptanalise da pesquisa.



2 OBJETIVO GERAL

Analisar a evolucdo das pecgas publicitdrias quezatam a imagem e a musica de
Madonna em funcdo de sua ascencdo ou carreira ahu€icobjetivo da campanha foi
alavancar as vendas do produto bem como lancasneoper o album cujo carro chefe era a

musica “Like a Prayer”.
2.1 OBJETIVO ESPECIFICO

Levantar informacdes sobre a carreira de Madonsdede inicio até os dias atuais,
levantar material publicitario, discutir os passias carreira da cantora do inicio até hoje,
verificar no contetdo das pecas publicitarias salgsua trajetoria polémica.

3 JUSTIFICATIVA

Qual a importancia deste projeto para a publicidpdea 0 conhecimento midiatico e
entender essa relacdo das personalidades com as ddgicitarias. Qual a importancia e o
porque de se colocar pessoas ilustres na propag&ndaportante se utilizar idolos nas
campanhas publicitarias por que eles agregam waal@roduto, dao credibilidade e passam
confianca ao consumidor. Também aumentam as vendespertam a atencdo do publico em
meio a uma avalanche de ofertas que existe hojeliamo que se torna um diferencial,
auxiliando o consumidor na decisdo de compra eesmimal produto ou marca escolher. Mas é
preciso ter cuidado ao escolher uma celebridada eadossar um produto, pois, se este
artista se envolver em algum escandalo, poderédacomar o produto. Podemos observar
também muitas vantagens em se contratar uma akdelripara divulgar um produto ou
marca. As vantagens sdo maiores do que os percélsodesvantagens sao o alto custo e
complexas questdes legais. As vantagens estdo erangar as vendas e tornar a marca
mundialmente conhecida. E inegavel a eficiénciausio de uma celebridade na campanha
publicitaria mesmo ela sendo polémica. E importasgepesquisar antes para saber se tal
celebridade combina com o produto e por isso éssac® se fazer uma pesquisa junto ao
publico para saber qual celebridade inspira maafian¢a junto ao consumidor, para que se
possa obter melhores resultados.



4 RELACAO ENTRE PERSONALIDADES, FAMA E PUBLICIDADE

S&o muitos os produtos e marcas anunciados e diggmo mercado. Por isso, o
consumidor as vezes pode ficar confuso e indecisotanta variedade de ofertas. Ficard sem
saber qual é a melhor marca de determinado prajuwjoal sera a escolha certa, por isso, a
importancia de se usar celebridades para endossaraduto, pois, Ihe agrega valor e da

credibilidade a marca.

De acordo com Asmaldi (2006), para que os consuesdobtenham percepcdes
positivas a respeito do produto anunciado, os gitdnlios utilizam celebridades como

estratégia de comunicacao.

Esta se tornando cada vez mais dificil para os@t#slos, atenderem as necessidades
e desejos do consumidor, que esta mais exigemni@a cPor isso, a publicidade é utilizada
para capturar a atencdo do consumidor e despestarondesejo de compra, através da
seducéo e do convencimento, gerando assim, o paceoa empresa e satisfazendo o cliente.

Conforme argumenta Richers (2000), esses desafgmmva atender a essas
necessidades de forma lucrativa e as empresasregca@o Marketing, cuja funcdo é
“entender e atender a todos os desejos do mercRdp-se necessario analisar a importancia
de desenvolver um sistema integrado de Marketingastrar o que ele representa para o0s
negocios, pois, através de sua combinacdo de ¢omcei do mix de ferramentas de
Marketing, avalia-se as necessidades dos consussidfmrnecendo informagdes relevantes,
precisas, confiaveis e validas dentro dos 4 Asdlise) adaptacdo, ativacdo e avaliacao)
determinado como funcdo chave do modelo eficaztrDateste contexto, de acordo com o
autor, Raimar Richers, o principal objetivo € iderdar razdes que dificultam o lucro da
empresa, o fortalecimento de sua imagem, a qualidadvida e a satisfacdo do consumidor,
analisando se as causas estao centradas no Mgr&etira falta dele.

Ainda segundo Richers (2000), o Marketing é umafdiagdes mais importantes para
a gestdao de uma empresa e, passou por um processeollicdo muito significativo em
termos de globalizagéo, sendo eles: na substitWedmportacdes, no diferencial de cursos

especiais, nos ensinos superiores e inovacao detedtema de comunicacdo de massa.

Para implantar o conceito de Marketing numa sitoaspecifica, € conveniente que a
empresa parta de um modelo comportamental querifeede base para o seu planejamento e

para todas as suas decisfes de médio a longo@lcanc



A ideia central deste modelo é que, as respondabtids administrativas de uma

equipe de Marketing giram em torno de quatro fusdi#esicas:

a) Analise, para compreender as forcas vigentes naauderem que opera ou

pretende operar a empresa no futuro.

b) Adaptacéo, ou o intuito de ajustar a oferta da esgrou seja, as suas linhas de

produtos e/ou servicos, as forcas externas detectthvés da analise.

c) Ativacdo, como o conjunto de medidas destinadazexr tom que o produto atinja
os mercados pré-definidos e seja adquirido pelogpcadores com a frequéncia

desejada.

d) Avaliacdo, que se propde a exercer controles saise processos de
comercializagao e, de interpretar os seus resutadion de racionalizar os futuros

processos de Marketing.

De acordo com Kotler (2007), o mais simples modd&® comportamento do
comprador é o do estimulo-resposta. De acordo modelo, os estimulos de Marketing
(os 4ps) praca, produto, promocdo e preco e oudtEsms importantes (econdmicas,
tecnoldgicas, politicas, culturais), penetram n&aepreta do consumidor e produzem
determinadas respostas. Uma vez na caixa-pretas edementos produzem respostas
observaveis nos compradores, como escolha do prodstolha da marca, freqiéncia de
compra e volume de compra. Ainda segundo Kotled {20 comportamento do comprador é
influenciado por quatro componentes principais:ioried culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. A cultura é o principal determinadtes desejos e do comportamento de uma
pessoa. Ela inclui os valores basicos, as percepedegreferéncias e os comportamentos que
uma pessoa adquire da familia ou de outras inglgsi importantes. As pessoas com
caracteristicas culturais e subculturais difereniées preferéncias distintas por marcas e
produtos. Diante disso, os profissionais de manggiodem querer direcionar seus programas

de marketing para necessidades especiais de deselwsigrupos.

Para Kotler (2007), os fatores sociais também émibiam o comportamento do
comprador. Os grupos de referéncia de uma pes$aailia, amigos, organizacdes sociais,
associacdes profissionais, afetam muito suas exco#iacionadas a marcas e produtos. A
idade do comprador, seu estagio no ciclo de vida,ceupacdo, sua situacao financeira, sua

personalidade e outras caracteristicas pessoéliserioiam suas decisbes de compra. Para



completar, o comportamento de compra do consun@idafluenciado por quatro principais
fatores psicolégicos (motivacdo, percepcdo, apregeéim, crencas e atitudes). Cada um
desses fatores, oferece uma perspectiva diferanéesg entender o funcionamento da caixa-
preta do comprador, conclui (KOTLER 2007).

De acordo com Kotler (2007), ao fazer uma compr&zomprador passa por um
processo de decisdo que consiste em reconhecimemecessidade, busca por informacdes,
avaliacdo das alternativas, decisdo de compra @atamento pos compra. O trabalho do
profissional de marketing € entender o comportamelot comprador em cada um desses
estagios e a influéncia que eles exercem sobremgpreo Durante o reconhecimento da
necessidade, o consumidor reconhece uma necessidaden problema que poderia ser
resolvido por um produto ou servico disponivel nerecado. Uma vez reconhecida a
necessidade, ele é estimulado a buscar por maisnaf6es e passa para o estagio de busca
por informacdes. Com as informacfes em maos, spgtee 0 estagio da avaliagdo das
alternativas; durante esse estagio as informaddtetas séo utilizadas para avaliar as marcas
finais. Em seguida, toma sua decisao de comprarangente compra o produto. No ultimo
estagio do processo de decisdo do comprador oiesthgcomportamento pds-compra, 0

consumidor age com base na satisfacao ou na fagaiis

Ainda segundo Kotler (2007), o processo de adogdoroduto é composto por cinco
estagios: conscientizacdo, interesse, avaliacoerexentacdo e adocao. Inicialmente, o
consumidor toma consciéncia de um novo produtoomscientizacao leva ao interesse, e ele
busca por informacbes sobre o produto. Coletadamfasnacdes, entra no estagio de
avaliacdo e considera a possibilidade de compnaroduto. Em seguida, jA no estagio de
avaliacdo e experimentagdo, experimenta o prodotouma pequena escala para avaliar
melhor seu valor. Se o consumidor gostar do produttara no estagio de adocéo, decidindo

utilizar o novo produto regularmente.

Podemos compreender melhor na analise de Kotlerproxipais fatores que
inlfuenciam no comportamento do consumidor, mas sempre a publicidade respeita o seu
publico e os meios de comunicag¢do agem de fornwait@uia, impondo modelos e padrdes ao
sujeito e priva-o de uma escolha. O individuo, ra@$ de usar os modelos para criar um
estilo préprio, sujeita-se aos que lhe sdo imposiogplesmente aderindo a formas acabadas,
sem possibilidade de reflexdo ou transformacaoimfmsicdes midiaticas podem gerar um

profundo mal-estar nessas pessoas, que sao olwiga@saderir o que Ihe for imposto para se
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sentir parte da sociedade, ou a negar as impos&&essujeitar a viver fora de um grupo

social.

Além de um bom planejamento de Marketing para essa@de uma campanha como
exposto anteriormente, € importante utilizar unmelredade para divulgar um produto, pois
estara emprestando seu nome e sua popularidadelgracaedibilidade e confianca aquela

marca ou empresa.

Segundo Khatri (2006), a celebridade € uma perslatd conhecida publicamente
por uma gama de pessoas, que exercem profisso@s owdelo, atores, estrelas de televisdo
e atletas. Essas personagens podem ser percebiasavalistas ao divulgar empresas e

marcas.

Esta se tornando corriqgueiro e comum o0 uso de medeles em campanhas
publicitarias. O consumidor quer ser igual ao pegem que o representa na publicidade.
Visualiza no artista alguém em quem se inspirae espelhar para se sentir melhor e mais
valorizado. Tém-se um falseamento da realidadeugeaq adquirir o produto utilizado por
um artista, ele também passara a ter aquelas megrmabdades da celebridade. As pessoas
véem nos artistas alguém que eles querem ser, gogisuem qualidades como beleza,
inteligéncia, carisma, glamour e status social eiggp sao tdo admiradas pelo publico em
geral. Isto pode ser um fator crucial que influanta decisdo de compra. Ao se deparar com
um xampu na prateleira do supermercado que uplizaxemplo a imagem da super modelo
Gisele Bunchen, a consumidora cria a ilusdo defigagh com o cabelo tdo macio e sedoso e
até igual ao da modelo ou o rapaz que ao comprar aamisa anunciada pelo ator Caio

Castro, ficara tdo bonito e atraente quanto ele.

O uso de uma celebridade para divulgar uma mautamaticamente a populariza e
da credibilidade e por fim influéncia na decisaoaenecessidade de se adquirir determinado

produto pelo publico-alvo.

Conforme classificou Asmaldi (2006), essa formaedercer influéncia tem trés
atributos: atencéo (publicidade para tornar-se nmaa conhecida), credibilidade (percepcéo
de confianca em relacdo a marca) e persuasao (gegrssque envolvem o publico-alvo que a

marca atingird).

O anunciante e a agéncia de publicidade poderBimautuma celebridade que possua

qualidades e caracteristicas que estejam de acomdeseu produto, refletindo positivamente
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nos resultados para a empresa e aplicando de fficze e inteligente a campanha que ira

promover a marca.

Através de suas qualidades e da boa imagem, arideléd ira agregar valor ao
produto e passara confianca ao consumidor. Pgréssaportante que o artista escolhido para
divulgar uma marca ou produto, ndo se envolva eranealos ou situacées que o desabone,
pois a empresa deixara de contrata-lo por ndo atesgje seu produto esteja ligado a
caracteristicas negativas e conduta duvidosa.

Zyman (2003), explica que a celebridade é utilizzmao um “atalho” para alcancar o
objetivo de Marketing mais rapido, ganhar uma geamantagem perante os concorrentes,
conquistar e reforcar a marca para os atuais esnclientes. Para Shimp (2002), os
anunciantes utilizam os atributos que determinatagmalidade possui para tranferi-los para

0 seu produto. Estas qualidades vao de belezageararaté apelo sexual.

O uso de uma celebridade se torna necessario gaiguer uma marca que nao esta
bem posicionada no mercado. Pode ser extremamicée e necessario lancar mao deste
artificio de se utilizar uma pessoa famosa parar eshculada a marca, agregando uma

imagem positiva, pois o consumidor fard associagéesas qualidades da celebridade.

Zyman (2003), € contundente ao sugerir que se uameanmao transmite a imagem e
as associacdes que deseja aos consumidores, eilsa@epedir emprestada a alguém ou a

alguma coisa as qualidades que |he faltam.

Existem outros métodos para a utilizacdo de umabddade em campanhas
publicitarias. Cabera a empresa a decisao de agal# a melhor opcdo que se adequa ao seu
produto e ao seu objetivo. Temos o0 endosso, adutgstemunhal e porta-voz. O endosso é
quando o artista diz no comercial que utiliza odpto. Na atuacéo, a pessoa ir4 anunciar o
produto expondo sua imagem artistica mas sem egirasias opinides pessoais sobre o
produto que esta divulgando. O testemunhal é quancklebridade diz que usa o produto e
exalta suas qualidades. E o porta-voz é quandtelrikade € contratada para estar vinculada

ao produto por um longo tempo, criando assim uméamga junto ao publico.

O anunciante estard correndo alguns riscos nahesa# uma celebridade para
endossar o produto. Se ndo for bem calculado, ebiighde podera aparecer mais que o

produto prejudicando a divulgacdo da marca, quéa ssquecida pelo consumidor. Outro
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problema que podera ocorrer, € quando se utiliagtista para anunciar varios produtos ao

mesmo tempo e assim, confundindo o publico.

Uma boa solucdo estd em fazer uma pesquisa paea Salleterminada celebridade
sera positiva para o produto. A celebridade é unms®mano e por isso, esta sujeita a cometer
deslizes e isto, podera contaminar a marca. A esagredera fazer uma pesquisa junto ao

publico para saber qual artista ele considera &oeaffipara estar ligado a marca em questéo.

4.1 Fatores e caracteristicas que tornam uma celatlade eficaz ao anunciar um produto

E um fato corriqueiro que o publico-alvo tenha iafdes com o artista e que goste
dele, para ser consumidor do produto a ele vinoylaodis assim ele ira fazer associagées com
a celebridade. Seu estilo de vida, suas qualidduss)idades e realizagOes. Coisas que
tornem o artista uma pessoa admiravel perante licpidbisto sera muito importante para a
eficacia do endosso. Com base nestes estudossdfries Hakansson (2005), e Asmaldi
(2006), utilizaram o modelo TEARS proposto por §hi{2002), e descreveram as categorias
essenciais que uma celebridade precisa ter paendessante de alguma marca ou produto.
Segundo os autores, inclui-se a confiabilidade €btdade, integridade e fidedignidade) e
expertise (conhecimento ou habilidade que o endusgaossui para ofertar o produto). O
poder de atracdo, as habilidades intelectuaigjcaité atributos da personalidade, estilo de
vida etc). Por sua vez, o respeito esta ligadoadidade de um endossante ser admirado por
suas caracteristicas pessoais e realizac6es. €margild o Ultimo componente deste modelo,
um endossante apenas chamara atencdo se houverentimesto de similaridade,

familiaridade ou simplesmente se o publico-alva@oda celebridade.
O modelo TEARS:

Trustworthiness (credibilidade/confiabilidade)

Expertise (conhecimento ou habilidade)

Attractiveness (poder de atragéo)

Respect (respeito)

Similarity (afinidade)
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O consumidor devera ter o cuidado para nao perfecme dar mais importancia no
artista e ndo no produto. O produto devera ser mg®rtante do que o artista, possuir
qualidade, bom preco e ser eficaz, mas a assoc@gfoo artista inegavelmente o tornara
mais atrativo, porque lhe agrega valor. O consumido devera se deixar influenciar apenas
pela celebridade, mas sim, investigar se o produtealmente bom e, ndo se deixar levar
apenas pelo artista que anuncia o produto, ndmseidlebridade o Unico fator relevante na

decisédo de compra, mas acima de tudo por que ageleto realmente é bom.

Com a globalizagdo no mundo atual, somos frequantEmexpostos a anuncios,
informacdes, propagandas e ofertas de produtossdOda uma celebridade se torna um
diferencial na maneira de atrair a atencao do paltaivo, pois a celebridade tem o poder de

seduzir através de seus atributos e qualidades.

A celebridade instiga o imaginario das pessoas. Bdwiduos que possuem
caracteristicas especiais por estarem frequentensxpiostas na midia, € em consequéncia
disto, ganham uma aura mitolégica podendo ser dersmios verdadeiros herdis para o
publico. As pessoas se identificam com o artistés gesejam ser como eles. A celebridade

representa tudo o que lhes falta: o poder, a hei@xa e o olhar das outras pessoas.

As empresas utilizam estas pessoas com 0 objetvoodvencer para vender seus
produtos e despertar a atencdo no consumidor. AesafMillward Brown, avalia que as

celebridades estéo presentes em 1 de cada 4 anduocitmes.

Podemos destacar algumas desvantagens e problersascantratar uma celebridade
para uma campanha que sao: o alto custo e as canpeestdes legais. Mas, isto se torna
um bom investimento, pois 0s resultados positivbereeficios se sobressaem aos percalcos.
A prética do uso de celebridades na publicidadé, asmentando cada vez mais e, pode estar
relacionada a capacidade da celebridade de trarmias qualidades para o produto, fazendo
com que a marca se torne conhecida e de faciliidagéio junto ao publico. Esta conduta se
torna um grande diferencial na hora de chamar rcatedo consumidor, em meio a uma

avalanche de ofertas e mensagens promocionais.

' Empresa Global especializada em pesquisas de gnogagMillward Brown é um dos maiores institutos de
pesquisas ad hoc do Brasil com especializacioeaad@r marcas, comunicacdo e midia. Abriu as pootaso
2000, mas esta presente no pais desde o ano deAl#88enta ao mercado um estudo exclusivo quetapon
indice de confianca e recomendacao das marcasgastoonsumidores.
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Erdogan, Baker e Tagg (2001), argumentam que ayeseralizado de celebridades
em pecas de comunicacdo se da pelo fato de auneeimtgracto e a capacidade de empatia
dos anunciantes com o seu publico, além de amgdigossibilidades de se obter retornos em

termos de publicidade e de relagdes publicas.

Antes de escolher uma celebridade para um anué@deita uma pesquisa junto ao

publico e, se a pessoa famosa combina com detetmpraduto.

Iddiols (2002), lista uma série de fatores envaisicha escolha de celebridades para

participacdo em programas de comunicacao de Magkdgé anunciantes:

* Aevidéncia e a aceitacao da celebridade;

« Alongevidade da campanha;

* Otipo de midia na qual a celebridade esta enval{somples ou multipla);

« O grau de interesse que envolve a categoria dafopd

 Aimagem e areputacdo da marca antes da associaigéa celebridade endossadora;
e O ambiente competitivo no qual a marca se insere;

e A opinido do publico-alvo a respeito do uso de lmédades em pecas de

comunicacao;

* A maleabilidade da marca em relagcéo a potenciagangas de imagem, envolvendo

compra ou associagées;

* A receptividade do publico-alvo em relacdo a uns@deacao especifica entre a marca

e a celebridade.

4.1.2 A influéncia que os idolos possuem na constituidaoidentidade de pessoas e

produtos.

Os idolos podem exercer influéncia no comportameantmdo de vestir e pensar do

publico em determinado espago-tempo.

A midia com seus aparatos pode seduzir e emocionaspectador, buscando

identificacdo com os idolos. O espectador se espaihn celebridades que a midia idealiza,
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fazendo dos idolos uma imagem desejada, para umalagéo que, de certo modo, nao

percebe.

A imagem do idolo se tornou uma importante ferramerara seduzir o publico. A
midia precisa e busca por isso. As celebridadesgeral dependem da imagem para se
projetar e a beleza € seu passaporte para a idold@mos como exemplo a cantora
Madonna, que além de ocupar um lugar de destaguaumalo da fama, da riqueza e do
poder, tem glamour. E uma estrela com brilho podpekercendo sobre a midia e os seus

milhdes de fas um forte fascinio e veneracgao.

Os idolos da atualidade sdo produtos fabricados mélia com o Unico intuito de
vender produtos, diferente dos idolos do passadw ddadonna, Michael Jackson, Paul
McCartney e Cindy Lauper, que sao figuras atempatavido as suas obras perdurarem ha

décadas e sao até hoje reconhecidos pelo publico.

Os idolos possuem de certo modo uma responsalglisiacial por influenciarem os
fas e serem formadores de opinido. O publico bnasajualidades da celebridade, aquilo que
falta nele para o completar. O idolo entdo exerdangdo de suprir esta falta. O artista

proporciona esta ilusédo ao fa, pois possui todaamsteristicas que a sua audiéncia almeja.

O comportamento e a imagem dos idolos exercem artaihfluéncia na formacéo
da identidade do consumidor e pode refletir de domaa positiva ou negativa. Alguns
famosos se esquecem do poder que tem devido apukapdade e se comportam de maneira

inadequada e irresponsével, afetando e influenciaedativamente o seu publico.

E inegavel que uma celebridade utilizada para aaungm produto causara um
enorme impacto na propaganda, ainda que o artejfa [golémico e envolvido em
controvérsias. O comportamento do artista refletogoroduto e influencia na interpretacéo
do consumidor. As caracteristicas e a personalidadartista serdo vistas pelo consumidor

dentro do contexto da mensagem publicitaria estagldoionadas com o produto anunciado.

MCcracken (1989), propde que este processo envadgeetapas: 1) a formacdo da
imagem da celebridade; 2) a transferéncia de siguid da celebridade para o produto e,

finalmente, 3) a transferéncia de significado dmdpto para seu consumidor.

E importante considerar também quando o artistaegtosto demais na midia e sua
imagem fica saturada e acaba perdendo o interesserdianca perante os fas. Outra questéo

relevante pode ocorrer quando o artista perde faudaale e relevancia junto a campanha. A
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imagem da celebridade muda constantemente e pta dmso pode perder a conexao com o

produto ou marca.

A celebridade contratada para divulgar e endossapramluto devera possuir
caracteristicas que se harmonizem com o produtcor@umidor entende e percebe que
aquela pessoa foi paga para dar o seu testemualfior&r que o produto € bom, e esta
atitude passara seguranca e credibilidade paralicplpois as caracteristicas positivas da
celebridade serdo automaticamente agregadas agi@rod

Devera ser avaliado para uma maior eficacia aoetspa atencdo do consumidor, o
grau de fama da celebridade e se ela é reconhegti@nalmente ou mundialmente. Também
sera avaliada a versatilidade do artista e se magem poderd ser vinculada a diversos
produtos distintos. Iddiols (2002), afirma que “lexpr a admiracdo do publico, até mesmo o
culto por estrelas muito conhecidas, € um trug@evgm sido empregado por anunciantes por

tanto tempo quanto pode ser lembrado”.

Alguns artistas séo vistos pelo publico como veeitad herois ou deuses pelas suas
qualidades que sdo supervalorizadas pela sociedadeelebridades sdo pessoas com um
poder maior de chamar a atencdo e expressam s@gof miticos que ultrapassam a sua
imagem como ser humano comum. Segundo Adler (20®2yn¢do da propaganda é
despertar o interesse e dar valor simbolico aostabjanunciados, estimulando o publico a

querer possui-los e que a celebridade tem o padelhamar a atencéo de milhdes de pessoas.

A celebridade internacional podera ser o fio coodpara se fazer uma associacao de
significados pelo fato de ser conhecida mundialmdat cantora Madonna, por exemplo,

sendo uma artista que nos remete a contestacao).

O ponto relevante que podemos analisar €, se aagemsesta sendo transmitida de
forma correta e para o publico adequado. Comonesisagem € processada e percebida pela
audiéncia, levando-se em conta o nivel culturalcapacidade de interpretacdo e de
entendimento do publico, devido ao ambiente emviueee as particularidades deste publico

e isto envolve riscos.

E preciso ter cautela na escolha de uma celebrisladeparticipar de uma campanha,
pois 0 publico pode ndo entender o conceito da agems e ndo serd capaz de interpretar
corretamente as associa¢des simbdlicas de acond®eo grau de instrucdo ou a regido em

que vive.
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Existe o0 risco de varios tipos de receptores naoeperem da mesma forma a
conexdo entre a marca e a celebridade, pois sdlcqgille culturas distintas e estardo
recebendo a mesma mensagem. A marca e a celebddaem estar em sintonia de acordo
com as qualidades da celebridade. Deve haver urd@eatre as partes e uma interagao entre
as caracteristicas da marca e da celebridade e mim@era utilizado nas estratégias da

campanha em prol de ambos e promovendo uma inéegcag o consumidor.

De acordo com Gillman (2007), a publicidade é umam& de criar mitos. Ela
aproveita o poder do mito e dos simbolos para erraanter marcas de sucesso. Os mitos sao
expressdo de uma globalidade, de percepcéo, nasquahtrelacam fantasias, emocdes e

razao, mas sao também uma viséo global da realidade

Quando celebridades estéo a frente de produtassigsifica transferir seus atributos
ao mesmo, dando relevancia e conceituacdo. A nmrcproduto, deixam de ser vistos
comumente e passam a ser considerados de valaicsupe leitura que os consumidores
fazem quando se trata de celebridades, é, de aomoZyman (2003) “Eu sou bem-
sucedido, famoso e rico e, realmente, utilizo gssduto; se vocé compra-lo, podera ser igual
a mim ou , pessoas interessantes e legais iguainausam esse produto; se vocé nao

comprar, ficara de fora”.

O papel da propaganda é influenciar os consumigm@esa aquisicdo de um produto,
devendo chamar a atencao, despertar interessaukstio desejo, criar conviccao e induzir a

acao.

Nelly de Carvalho (2009), apresenta os aspectodosspela publicidade para o
convencimento do consumidor. Expde que a linguagebiicitaria € uma linguagem de
seducdo e caracteriza-se pela forte marca da gérseaconsidera ainda que a manipulagéo é
intrinsica ao texto publicitario (CARVALHO 2009:09)

Quando se analisa a linguagem publicitaria quaspiEese
fala em manipulagdo. Devemos considerar que, na
realidade, a linguagem publicitaria usa recuesstdisticos

e argumentativos da linguagem cotidiana, ela padpri
voltada para informar e manipular. Falar é arguareré

tentar impor.

Ainda de acordo com Carvalho (2009), para idemtifie sistematizar os recursos

linglisticos e estilisticos usados como instrunmgemqara mudar (ou manter) a opiniao do
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publico-alvo, antes, faz-se necessario esclarecgreatdo da terminologia. Nesse sentido, a
autora recorre a distingcdo eleita por alguns asfm@mo Charaudeau (apud Carvalho 2009),
que estabelece o termo “propaganda” relacionaderssagem politica, religiosa, institucional
ou ideoldgica, voltada para a esfera dos valoiessté sociais; ja “publicidade” seria relativa
a mensagens comerciais, com um perfil sedutor tergaslo pela utilizacdo da manipulacao
disfarcada para convencer o receptor. Sob estpqmtig, a autora adota a terminologia

publicidade.

Observa-se que a mensagem publicitaria constituieséorma diversa das demais
mensagens, pois utiliza-se de varios recursos ipgrticitamente expor as suas idéias. Nas
linhas e entrelinhas a publicidade imp&e valoresiteos ideais, utilizando-se de veiculos da

lingua, sejam eles fonéticos, Iéxico-semanticomortfossintaticos (CARVALHO 2009).

O texto e a imagem da mensagem publicitaria precestar de acordo com o tipo de
publico e o mercado que objetivam atingir e panataraeste publico, pode-se utilizar a
estratégia da identificac&o e projecéo dentrordpiigem. E preciso provocar o receptor para

que ele possa destrinchar e encontrar a verdadwregdo da mensagem.

Carvalho (2009:162), conclui que a publicidade gmande importancia social, por
seu papel formador de opinides e tem seu poderaoplsobretudo, pela forma como usa a
linguagem; e o discurso publicitario “mostra-seetador de valores e atitudes culturais e
modos de expresséo da época.” Com isso, analgarl@idade permite interpretar e detectar

tendéncias atuais e futuras.
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5 UMA ABORDAGEM SEMIOTICA

Antes de dar continuidade a esta andlise e detarmais influéncias presentes nas
pecas publicitarias, é necessario pensar comosanaiignos aqui presentes. Llcia Santaella
(1983) descreve tal acao: “O primeiro passo aaeo @ o fenomenoldgico: contemplar, entao
discriminar e, por fim, generalizar em correspot€rtom as categorias da primeiridade,
secundidade e terceiridade”(1983). Podemos ussatud@ da semidtica para entender melhor

como se da o processo de seduzir o consumido€attievimagens e textos.

Peirce (1983), nos adverte que o exercicio da fenofogia exige de nos tdo soO e
apenas abrir as portas do espirito e olhar pafan@gnenos. O primeiro olhar que devemos
dirigir a eles é o olhar contemplativo. Contemganifica tornar-se disponivel para o que

esta diante dos nossos sentidos.

Santaella (1983) nos diz que:

Quando alguma coisa se apresenta em estado nasslante
costuma ser fragil e delicada, campo aberto a muita
possibilidades ainda n&o inteiramente consumadas e
consumidas. Esse € justamente o caso da semiatgm:
nascendo e em processo de crescimento. (SANTAELLA
1983).

De acordo com Peirce (1983), no percurso paraag@ade uma andlise semidtica, ha:
* Primeiridade (Suspenséo dos julgamentos prévios);
-Dar aos signos o tempo para se mostrarem;

-O signo diz o que diz pelo modo como am@ré®o somente por suas qualidades sem

pressa para interpretacdes ja prontas.
» Secundidade (Olhar observacional);

-Capacidade perceptiva: Discriminar os limites duderenciam o signo do contexto. O

gue no signo é irrepetivel e anico.

-Desenvolvimento de consideragbes situacionais diverso no qual o signo se

manifesta.

» Terceiridade (Capacidade de generalizag&o).
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-Abstrair o geral do patrticular;

-Extrair de um dado fenbmeno aquilo qudaete em comum com todos 0s outros com 0s

guais compdem uma classe geral.

Na primeiridade, temos a suspensdo dos julgamgm®dgos. Segundo Santaella
(1983, p. 43), tudo que estd imediatamente presestansciéncia de alguém é tudo aquilo
gue esta na sua mente no instante presente. Aigéociscde um momento, contudo, como ela
esta naquele exato momento, nao é reflexionadaguefrada em pedacos. Como eles estao
naquele vero momento, todos os elementos de infwresstdo juntos e sado um Unico
sentimento indivisivel e sem partes. (SANTAELLA 398.44).

O segundo olhar é observacional. “Nesse nivel,n@sgsa capacidade perceptiva que deve
entrar em acdo. Estar alerta para a existéncialaindgo fenémeno, saber discriminar os limites gue
diferenciam do contexto ao qual pertence, consatjgimguir partes e todo (SANTAELLA 2002,
p..31).

Para Santaella (1983, p, 47), h4& um mundo reativoe um mundo sensual, independente do

pensamento e, no entanto, pensavel, que se caagela secundidade.

Finalmente, terceiridade, que aproxima um primeinam segundo huma sintese intelectual,
corresponde a camada de inteligibilidade, ou peestrem signos, através da qual representamos e
interpretamos o mundo. Por exemplo: o azul, simplg®sitivo azul, € um primeiro. O céu, como
lugar e tempo, aqui e agora, onde se encarna péamuh segundo. A sintese intelectual, elaboracéo
cognitiva — 0 azul no céu, ou o azul do céu -, éenceiro. (SANTAELLA 1983, p.51).

A respeito da terceiridade, Santaella(1983) observo

Diante de qualquer fendmeno, isto €, para conrecempreender
qualquer coisa, a consciéncia produz um signo, gja, &Im pensamento
como mediacao irrecusavel entre nos e os fendmé&nizo, ja ao nivel do
gue chamamos de percepcéo. Perceber ndo é sedépirtnam objeto de
percepcao em um julgamento de percepcdo, ou meéhanterpor uma

camada interpretativa entre a consciéncia e o geeobido. (1983, p. 51)

5.1 Da Classificagéo dos signos

Como vimos, a semidtica é a ciéncia dos signos ®ds as linguagens. PEIRCE
(1983), nos esclarece que 0 signo é uma coisaeguesenta uma outra coisa: seu objeto. Ele

s6 pode funcionar como signo se carregar esse pgedepresentar, substituir uma outra coisa
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diferente dele. Ora, o signo néo € objeto. Ele ap@sta no lugar do objeto. Portanto, ele s6

pode representar esse objeto de um certo modo & cema capacidade.

Podemos utilizar o exemplo dado por Santaella (1983

(....) a palavra casa, a pintura de uma casa, entesde
uma casa, a fotografia de uma casa, o esbo¢o deasaaum filme
de uma casa, a planta baixa de uma casa, a malguetea casa, ou
mesmo o seu olhar para uma casa, séo todos signaisjeto casa.
Nao séo a propria casa, nem a idéia geral que tefmosasa
(SANTAELLA 1983, p. 58).

PEIRCE nos apresenta dez tricotomias e sessentat® g¢lasses de signos, mas para
este trabalho, utilizaremos na anélise das pedagipérias, apenas a segunda tricotomia que
relaciona o signo com seu objeto. Na segunda omncat, os signos foram classificados em

icone, indice e simbolo. Podemos definir cada silgnseguinte maneira:

O icone representa 0 que representa, seja com@édtw,fato de ser como €. As
imagens em geral sdo icones. “Esse interpretacéenid nivel das possibilidades, apenas
latente, a espera de uma mente interpretadora enkavefetivar, no nivel logicamente
subsequente, do interpretante dinamico ou atuafjunss dessas possibilidades.
(SANTAELLA 2005, p.38). Nada no icone é definitivodo estd aberto a interpretacdes.
Logo, segundo Santaella, “tudo depende das cadssagiativas que o signo iconico esta apto
a provocar no intérprete, assim como depende darnoai menor riqueza do repertorio
cultural do intérprete que o capacite a inferirsagestbes que, nos icones costumam ser
férteis”(2005, p.38).

Os Indices s&o indicios e indicativos. Represerdlyn que ndo esta presente e esta
representacdo decorre de uma relacdo de causalifadas as sugestbes sdo indices.

Conforme Peirce (1983) nos descreve:

O indice, como seu préprio nome diz, € um signo cmueo tal funciona

porque indica uma outra coisa com a qual ele estdlmente ligado. Ha
entre ambos, uma conexdo de fato. Como por exemasiros, pegadas,
residuos, remanéncias sdo todos indices de algoisa gque por la passou
deixando suas marcas. (PEIRCE 1983, p. 66).

Os simbolos nédo representam similaridade com s@etopla coisa representada.

Representa independente de ligac&o factual conmetopligacdes tipo causa — consequéncia.

E uma convencéo tipica. Os simbolos crescem pasguepotencial para significar e ser
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interpretados ndo se esgota em nenhuma interpoefaadicular. De acordo com Peirce

(1983), o simbolo ndo € uma coisa singular, magipongeral. E aquilo que ele representa
também ndo é um individual, mas um geral. Assimaspalavras. Isto é: signos de lei e
gerais. A palavra mulher, por exemplo, € um gdbalobjeto que ela designa ndo € esta

mulher, aquela mulher, ou a mulher do meu vizimhas toda e qualquer mulher.

Peirce (1983), conclui que: se o icone tende a eorapcontinuidade do processo
abstrativo, porque mantém o interpretante a nieepdmeiridade, isto €, na ebulicdo das
conjecturas e na constelacdo das hipdteses (fentedds as descobertas); se o indice faz
parar 0 processo interpretativo no nivel energétiecuma acdo como resposta ou de um
pensamento puramente constatativo; o simbolo, parvez, faz deslanchar a remessa de
signo a signo, remessa esta que sO nao € parafmi®j porque nosso pensamento, de uma
forma ou de outra, em maior ou menor grau, estdomeelmente preso aos limites da
abobada ideoldgica, ou seja, das representacdasinido que nossa historicidade nos impde.
(PEIRCE 1983, p.69).
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6 ANALISE DA INFLUENCIA E IMPACTOS DA CANTORA MADON NA
ENVOLVENDO A MARCA PEPSI

Neste capitulo serdo descritos o0 objeto de ana@sseritérios e os métodos adotados,

bem como os conceitos que ancoram a discussao.
6.1 O objeto de analise: materiais e métodos

Os materiais utilizados para analise, serdo osrsegu Teaser e 0 comercial da Pepsi
e o videoclipe “Like a Prayer” com a cantora Madowio ano de 1989. Ocasidao em que, a
cantora firmou um contrato com a Pepsi, visandeaalear as vendas do produto bem como

lancar e promover o album cujo carro chefe erasicatiLike a Prayer”.

Nos topicos que se seguem, apresentaremos umacédesdo enredo do Teaser, do
comercial e do videoclipe, bem como a apresentdgédoaterial publicitario que compdem as
pecas. Sera feita uma andlise individual de cadkzovi

6.2 Andlise do Teaser da Pepsi

A Pepsi utilizou a técnica de colocar o consumioruma escala planetaria. Langou
um teaser para anunciar seu comercial de refrigggarmo ano de 1989. Nele, um cowboy e
um aborigene se encontram para assistir ao corhdeciladonna. Os dois se entreolham
com um ar blasé e derrubam qualquer diferencaestestentre eles. O teaser serviu para

despertar a atencdo do consumidor e criar expegiadim relacdo ao comercial da Pepsi.

De acordo com Rocha (1995), o teaser da Pepsi mpeeesle ao comercial com a
cantora Madonna, reunia varios simbolos que caizate a planetarizacdo. Everardo Rocha,
também fez uma anélise deste comercial como exetgpitvo do nosso estudo. O anuncio foi
abundantemente veiculado pela televisdo na cidadalde Janeiro na época da transmissao
da entrega do prémio “Grammy” de 1989. A Pepsi-Gota uma das patrocinadoras do
programa e 0 anuncio, na verdade, versava solarcarhento mundial de “Like a Prayer”,
outro disco da cantora Madonna, no dia 2 de magmantora, evidentemente, possuia, ela

prépria, o patrocinio da empresa.

“O anuncio abre em uma bela imagem panoramicardeamem caminhando através
da paisagem desértica. O caminhante, no entardoé n@& homem qualquer. Ele é especial.
Sua figura pretende reproduzir algo como um aboegaistraliano. Ao menos é isto 0 que se

pode depreender por suas pinturas corporais eopghto (uma lanca?) que carrega na mao.
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Sua imagem caminhando é contrastada, em rapidiescoom a de muasicos ensaiando com a
da cantora Madonna retocando a maquiagem e conbe@ie de seu camarim. Ali, sobre a
mesa, aparece uma lata de Pepsi-Cola. O homem lammsilencioso cenario do deserto.
Porém, nés ouvimos sons. E eles sao o ruido timeatestes em aparelhos eletrénicos com
samplers, monitores, guitarras, microfones ou saatdores. A voz de um locutor em “off”
diz: “N&o importa em que lugar do mundo vocé véaresm 2 de marco, sente na frente de
sua televisdo e veja Pepsi apresentar Madonnanganteento mundial de “Like a Prayer”.
Enquanto ouvimos o locutor, nosso aborigene chegaaapequena cabana no deserto, (posto
indigena talvez?). A construcdo é quase desprapmicia imensa antena parabdlica
encravada no teto. éaborigene, senta-se bem em frente & televisdodmode um outro
homem, com chapéu de cacador e as inevitaveis sarmpaons caqui. Eles trocam um olhar
blasé, como se tudo aquilo ndo passasse de rdérahsoluta inevitabilidade. Ambos tomam
Pepsi, enquanto imagens da cantora se sucedemanelhap O locutor completa:”Pepsi,
sabor da nova geracado”.(ROCHA 199Bigura 1: Teaser da Pepsi
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Fonte: WWW.balxarmusmasonllne.com

% Nota de rodapé: Aborigene: Primeiros habitantasnd@ais, que ou quem é originario do pais em quee giue foi o
primeiro a habitar ou pertenceu aos primitivos taaités. Que é relativo ao conjunto das tribos gmHg australianas.
Individuo que pertence a uma das tribos indigensisadianas.
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O olhar blasé entre os dois pode ser visto coméndine, pois nos indicam a idéia de
quebra da diferenca entre os dois, a idéia de lpseestdo se encontrando no consumo da
Pepsi. Nos transmite também, que, mesmo o0 aborigeaehabita um lugar desértico tem
acesso a algum tipo de informagédo e, aquela situagé ele ndo € totalmente estranha. Ele
conhece a figura de Madonna e conhece a marcdrayerante.

Figura 2: Madonna e aborigene

Fonte: www.madonna-tv.com

De acordo com a analise semiotica Peirceana, pumsi@@rceber que, no Teaser da
Pepsi, a imagem de Madonna, do aborigene e do gopdmtem ser classificados como um
icone, pois representam o que representam, pelaéserem como sdo. Se assemelham ao
objeto representado. As pinturas corporais e aalalo; aborigene podem ser interpretadas
como um simbolo. Assim que vemos a figura do horm@&m o corpo pintado com sinais, esta
imagem ja nos remete a um selvagem, que pertersegee uma crenca, uma tribo. Os labios
escarlate de Madonna podem ser vistos como elendenseducéo, por que a cor vermelha

representa desejo, poder.

Podemos analisar mais detalnadamente este anumtiooatrar alguns simbolos da
planetarizacdo. A enorme antena parabdlica pode sishbolizando a globalizacdo. H& um
contraponto entre a antena parabdlica gigantescaleserto arido, o que causa um certo

estranhamento no inicio, entre o moderno e o ishN@o ha o limite do local, da aldeia.
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Vocé é um individuo inserido no mundo. Quando ds tlomam a Pepsi juntos, a diferenca
entre eles desaparece. O cowboy tipico americamm aborigene australiano. Os dois
personagens se encontram no consumo da Pepsndd&duos totalmente diferentes. A idéia
da atitude blasé é o lugar comum. O cowboy e oigdwe, se encontram no consumo, estas
duas pessoas tdo diferentes. A ideia de espacmpgotelesaparecem. Est4 colocando a
sociedade em uma escala mundial e a ideia é elimidderenca. O comercial também utiliza
uma frase de efeito no imperativo. No comercial thi&o importa em que lugar do mundo
vocé vai estar em 2 de marco (dia do lancamentaldaca), sente a frente de sua televisao e
veja Pepsi apresentar Madonna no lancamento muhelidlike a Prayer”. A Pepsi utiliza a
frase no modo imperativo e pode estar induzinddespectador a consumir o produto. Se, na
linguagem do cotidiano ndo é usual ordenar, preferiormas eufemisticas (faca o favor de
entrar), a publicidade pode ser mais direta, como€arvalho (2009:13): “a mensagem quer
persuadir o receptor a realizar uma acdo predetadaie para isso, usa uma linguagem

autoritaria, na qual se destaca o uso do modo Menparativo”.

E como se estivesse dizendo para o consumidor ejgieesta assumindo o
compromisso de no dia 2 de marco, abrir uma Regssistir o comercial. Esta subentendido.
Esta, pode ter sido a intencédo da Pepsi e de Madéiimgir toda a massa e deixar a marca
gravada na mente das pessoas, dando a idéia de oqumdo se tornou uma aldeia global. E
0 processo de planetarizagdo da cultura ocidegted, ao ser veiculado por um meio de
comunicacao de massa, passa a ser de dominioqublmlanetarizacédo da cultura ocidental

e suas representacdes sobre o mundo.

O close na lata do refrigerante nos transmite & ide que Madonna consome o
produto e também podemos observar as cores daldatefrigerante que nos remetem a
bandeira americana e ao patriotismo, pois, a Fepsia empresa legitimamente americana.
No livro, “A psicodinamica das cores em comunicdgéo autor Modesto Farina et al, pode-
se concluir que as cores em uma campanha publcfgdssuem um papel importante para
gue o espectador possa compreender melhor a memsagaeue, a narrativa esta contida ou

mesmo a fim de atrair e seduzir o publico paraaaear as vendas.

A esse respeito o autor nos diz que:

Com referéncia as éareas publicitarias (....), warfatores se
conjugam para determinar a cor exata que sera t@mdooa da
expressividade mais conveniente a cada tipo especifle

mensagem para um produto a ser consumido ou sewviger
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utilizado. Na realidade, a especificidade daquiie gerd anunciado
tem intima conex@o com a cor empregada, quer aegat@nsmitir a

sensacdo de realidade, quer para causar impacteadcar um

diferencial. (FARINA 2006, p. 116).

Este teaser da Pepsi, esta interligado a segueck publicitaria que, se trata do
comercial de fato e, um complementa o outro, pwisegundo da continuidade ao que foi

anunciado noeaser.

A seguir analisaremos o comercial da Pepsi alérancontrar elementos da semidtica

de Peirce e, localizar as influéncias nele obsewadra capturar o consumidor.

6.2 Andlise do Comercial da Pepsi

Este comercial da continuidade ao que foi anunadeaser.

Primeiramente, iremos descrever o enredo do videa jposteriormente analisarmos

de acordo como os signos da semiética de Peiremfeurgindo.

Madonna, estd sentada, frente a um projetor quéranodilme de sua infancia e de
seu oitavo aniversario. De repente, ela troca gierlaoom a Madonna crianca e, € transportada
para dentro do filme de sua vida. Logo no iniciodgmos ver Madonna, que representa o
icone. O comercial passa a ideia de felicidadis, postra Madonna dangando pelas ruas, na
igreja, no bar, e em sua antiga escola, contagiaottas pessoas com sua musica, sua danca
e sua alegria. Por onde Madonna passa, ela causa@amocido em todas as pessoas que a

acompanham nos passos de danca embalados pela fiilsica Prayer”.
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Figura 3: Madonna no internato.

Fonte: www.ub.eqgla3.com

Quando Madonna esta em sua antiga escola, o amlgiezgcuro, fechado e podemos
classificar isto como um indice, pois nos da aaidi um local rigido, cheio de normas e
regras e isto, vai contra o ideal de Madonna. Idediberdade, revolucdo, contestacédo e na
historia do comercial, quando Madonna passa poelacqmbiente, ela traz esta libertacao

para as meninas da escola, as liberta daquelensiststrador e oprimido.

No comercial, também podemos visualizar elementas planetarizacdo que
observamos no teaser, quando Madonna danca pelzorbar, na igreja, ela une as pessoas, a
diferenca entre elas desaparece. Todos estdo umdosnsumo da Pepsi e na felicidade que
0 produto proporciona. Todos dancam juntos e, séadbs pelo momento, esquecendo as
diferencas. Nos transmite a ideia de que a Pepsi produto para ser consumido por todos,
sem distincédo de raca, cor, religido e que o poialeo da Pepsi engloba a todos os tipos de
pessoas. Em outro momento do comercial, vemos gmegaionde um coral gospel canta
fervorosamente o refrdo da musica. Este coral tamflag referéncia a letra da cancdo e ao
gue seria visto posteriormente no clipe oficialldke a Prayer”. Outro ponto importante que

podemos observar, acontece quando Madonna estandingentro do filme de sua vida e as
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imagens estdo em preto e branco, mas, ha um ¢etueininoso da Pepsi (simbolo) e, este,
esta colorido, o que podemos interpretar como wditén porque esta remetendo a ideia de

destaque para a marca da Pepsi.

Figura 4: Madonna crianca

Fonte: vidashki.ru/?video=Madonna_ _like_a_prayer

Outro ponto importante observado no comerciala est figura da boneca que a
Madonna crianca, ganha em seu oitavo aniversatian@ elas trocam de lugar, a Madonna
crianga reencontra sua boneca na fase da Madomit@.a® objeto da boneca, pode ser
interpretado como indice, pois nos, leva a pensaregte objeto fez uma espécie de ponte

entre o passado e o presente da personagem, @goigectou as duas Madonnas.
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Figura 5: Madonna Pepsi

Fonte: www.minsane.com.br

O comercial nos mostra somente referéncias positiaque tange a cantora. Nos
passa a ideia de que, Madonna € uma artista bezdidac famosa, possui beleza e carisma,
enfim, qualidades que s6 agregam valor ao procutocaso o refrigerante. Ao final do
comercial elas trocam de lugar novamente e a Madanlta solta a célebre frase para a
Madonna crianca: “Go ahead. Make a Wish”. Com #&atse, € como se Madonna estivesse
dizendo para si mesma e para quem assiste ao ¢aimgue vocé deve ir em frente e fazer

um pedido, o pedido de ser uma pessoa bem suasahtaela.

Segundo Carvalho (2009), a publicidade ndo denmrsstas verdadeiras intencdes,
ideias e sentimentos. Utiliza-se de varios recupsma convencer o publico, como: a ordem,

fazendo agir; a persuaséo, fazendo crer; ou a 8edhgscando o prazer.

O comercial nos transmite a idéia de prazer. Quanttadonna crianca consome a
Pepsi, ela transmite alegria, felicidade e benreStaomo se, ao tomar o refrigerante vocé se

sentird melhor e mais feliz.
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Ha um outro momento no comercial, quando a Madeniaaca olha para um pdéster
da Madonna adulta, ja famosa, e este poster far€refia a um album de sucesso da cantora.
Esta passagem do clipe pode ter servido para efarigleia de que, Madonna ja era bastante
famosa e conhecida por todos. Nesta parte do cahgrodemos encontrar a figura do icone,
pois, ao ver o poster, logo identificamos a figMtadonna. No comercial, ha também uma
frase utilizada no final do video que diz: Pepssabor da América. E um discurso patriota,
exaltando e reforcando a ideia de que, a marcdeftamamente americana, mas a0 mesmo
tempo, a Pepsi procura atingir a todos os publeak todas as nacionalidades em suas
campanhas.

A Pepsi também utiliza um outro slogan em sua campajue diz: “Pepsi. Uma
geracdo a frente.” Este discurso estd incentivaedmduzindo as futuras geragbes a
consumirem Pepsi, pois, a marca busca capturaétarolpublico juvenil e, por isso, utiliza a
figura de Madonna, que além de vender sua musstea arte, vende também a polémica, a
rebeldia, a contestacdo, a desmistificacdo do eeda religido, elementos que despertam a

atencéo dos jovens.

Madonna ja era uma figura polémica e controversapoga em gque a marca da Pepsi
a contratou para ser garota propaganda de sua ohapaas a Pepsi decidiu correr o risco.
O comportamento de Madonna em sua carreira aatisttabou por refletir no comercial,
mesmo ele ndo tendo nada a ver com as imagensadasino videoclipe polémico, mas, ela
nao deixaria de ser Madonna para agradar a Pepsr é$so, sua imagem e sua musica se
refletiram de forma espelhada na campanha do eefige. A Pepsi quis seduzir, sO que, 0s

elementos de seducdo de Madonna fora além do l§apsa poderia suportar.
6.4 Andlise do Videoclipe de “Like a Prayer”

Os telespectadores véem Madonna, que corre n&laigestemunha o assassinato de
uma mulher, mas também, fica com medo de falarsidboe o assassinato. Um homem negro
andando pela rua, nota o incidente e decide apdawlher, mas a policia chega e o prende,
pensando que ele € o assassino. Os verdadeirasiassaddo um olhar ameacador para
Madonna, que sai dali. Ela escapa até uma igregauen santo enjaulado que se parece com o
homem negro que viu na rua. A medida que a cang@ega, Madonna profere uma orag&o

em frente ao santo, que parece estar chorando.

Aparentemente exausta, Madonna se deita em um lianigyreja e comeca a sonhar

que esta a cair no espaco. De repente, ela € adptpor uma mulher, que a joga de costas
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para cima e Ihe diz para fazer o que é certo. Asmtdnando, Madonna retorna ao santo, que
se torna 0 homem negro que tinha visto antes. B&ja na testa e deixa a igreja, quando ela
pega uma faca e corta suas maos, que comecam rarsdgando o refrdo comecga, a cena
muda para Madonna cantando e dancando a frenteiflescem chamas. Nesse meio tempo,
um coral da igreja canta em torno da cantora, queircmia a dancar com eles. Madonna
acorda, vai até a prisédo e diz a policia que o homegro é inocente, que acaba por solta-lo.
O video termina com a artista dancando a frentecdees em chamas e, em seguida, todos
os envolvidos no enredo se curvam e cortinas sstasvidescendo. (METZ & BENSON,
1999, p.192).

O video musical foi dirigido pela diretora estadiemse Mary Lambert e filmado em
janeiro de 1989.

Quando o videoclipe se inicia, logo vemos a figiaacantora Madonna que € o icone.
Ela esta usando roupas pretas que podem ser uce,ipdis representam o obscuro, sombrio
e esta ligado ao momento de conflito vivido pelsspeagem. Vemos também a imagem de
um latdo pegando fogo. Este fogo € um indice, fagzizima alusdo a conflito, confusdo. Ela
presencia um crime. O assassino e Madonna se kaimree, este olhar, representa o indice,
pois, pode estar sugerindo uma cumplicidade deagubomens brancos podem cometer
atrocidades e nao irdo para a cadeia, pois, a gdlpecair sobre o negro, pois negros sempre
vao para a prisdo e cometem crimes, 0 que se twnaavisdo estereotipada. Madonna entra
na igreja e esta usando um vestido vermelho dezaddbios escarlate. Esta imagem nos
remete a sensualidade, pois a cor vermelha repeeserdesejo. Madonna vestida de
vermelho, e com decote sensual, pode ser vistaapel pla tentacdo, do demonio (simbolo).
Ela também usa um crucifixo no pescoco, que é umbad, mas também um indice, pois,
sugere sua religiosidade e sua crenca na igrefdiceatA imagem do santo, representa o
icone. Ele segura algumas rosas em suas maosajgérg#lo de paixdo, de amor. Madonna

beijando os pés do santo negro séo o indice dadevo



33

Figura 6: Madonna caindo

Fonte: www.mtv.com.br

Em outra cena, Madonna se deita no banco da igr&jameca a sonhar que esta
caindo do céu. Podemos interpretar como um indicelonna representa o anjo caido que
passou a ser Lucifer ou o deménio. De repente, ombner semelhante a ela, segura
Madonna e a joga de volta retornando ao céu, indxgue ela recuperou sua santidade, sua
condicao de anjo e de pureza. Esta mulher quewaissag ar, pode ser um indice e representa
um simbolo da divindade , ajudando Madonna a t@decisdo correta. A semelhanca fisica
entre as duas, pode ser visto como um indice, peBsa a idéia de que esta mulher é a
divindade interior de Madonna. Quando Madonna sellz, pode estar fazendo referéncia a

felacao (indice).
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Figura 7: Madonna estigmas

Fonte: www.youtube.com

Apols o0 santo negro ganhar vida e se afastar dg,gvadonna, pega uma faca e
acidentalmente corta suas maos. Podemos intergstaracdo como um indice, pois, nos
lembra o estigma. Com esta atitude, Madonna é e@tao 0 simbolo do salvador e, alguém
que tem um papel fundamental na histéria do vi@esanto negro, usa uma tanica branca e
vermelha. O vermelho representa a realeza, o sagaathpa de Jesus e 0 branco representa a
pureza. Talvez, a idéia de colocar Jesus como sandtegro, seja para quebrar e combater o

racismo. Uma espécie de critica e mensagem depaddadonna no video.
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Figura 8: Madonna cruzes em chamas

Fonte: em.wikipedia.org/wiki/like_a_prayer_(song)

Madonna canta em frente a um campo de cruzes emmash Estas cruzes séo
simbolos, pois, representam Jesus e a igreja, podem também estar fazendo referéncia a
3Ku Klux Klan, que é conhecida como um simbolo dé enmambém ao filméMississippi em

Chamas ou a uma forma de protesto contra o racismo.

* Ku Klux Klan (também conhecida como KKK) é o none\drias organizacdes racistas dos Estados Unidos
gue apdiam a supremacia branca e o protestantismaerimento de outras religides. A KKK em seu qaoi
mais forte, foi localizada principalmente na regéibdos Estados Unidos, em estados como Texassssippi

* Mississippi em Chamas (Mississippi Burning) é ulmdi estadunidense de 1988, do género drama, dirigid
por Alan Parker e com roteiro de Chris Gerolmo.il®d conta a histéria de dois agentes do FBI qu&oes
investigando a morte de trés militantes dos disedivis. As vitimas viviam em uma pequena cidaddeoa
segregacao divide a populacdo em brancos e pretegEncia contra 0s negros é uma tdnica corestant
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Figura 9: Madonna beija 0 santo negro
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Fonte: madonnascrapbook.blogspot.com

O beijo na boca entre Madonna e o0 santo negro, pedenterpretado como um
simbolo e, foi visto como uma agressao ao puritamida sociedade americana ou uma critica

a esse puritanismo.

O clipe esta unindo a alegria e 0 entusiasmo décengsspel negra, mesclando varios
assuntos e imagens sagradas e profanas, catllmadestantes. O videoclipe, nos passa a
mensagem e revela imagens de dois mundos distiDtogindo externo € o lado da violéncia
racial e sexual, da intolerancia e da injustican@ndo interno da igreja, porém, nos indica
gue é um mundo de amor, comunhdo e bondade. Magmu®aser vista também como um
simbolo, pois pode estar representando uma hebaimasucedida e, passa a mensagem da

mulher chegando ao poder.
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7 INICIO E DESLANCHE DO DESACORDO ENTRE A CANTORA MADONNA E A
PRODUTORA DA PEPSI

Neste topico, sera contado o episédio do desacemtte a produtora da Pepsi e a
cantora Madonna e como o comportamento dela a gpoftaenciou na campanha do

refrigerante.

Intitulado “Make a Wish!”, O comercial de dois mtog mostrava a cantora sentada
numa sala de projecdo, com uma lata de Pepsi naeeraésistindo a um video de seu oitavo
aniversario. De repente, as duas Madonnas, criaraghulta trocam de lugares e a Madonna
adulta entra no filme de sua propria vida. A gramogdade do comercial, seria o lancamento
em primeira mao de seu novo single “Like a Pragertom a musica tocando ao fundo, o
comercial que € quase um videoclipe, também mb&idonna dancando pelas ruas e no fim,
na hora de soprar as velas do bolo, a Madonnaaadolta para fora do filme, olha para a

Madonna criancga e solta a célebre frase: “Go ahdale a Wish ! “

Neste comercial, Madonna foi retratada voltando tempo para revisitar suas
memorias de infancia. Estima-se que, cerca de 28Mes de pessoas em todo o mundo

viram o comercial, que foi dirigido por Joe Pytka.

Até aquele momento, tudo parecia estar bem, Madbawe recebido uma quantia
substanciala Pepsi aumentaria suas vendas e “Like a Prayadriseu um sucesso absoluto,
quando de repente, eclodiu toda a polémica. Digmisledo lancamento do comercial,
Madonna lancou o videoclipe de “Like a Prayer” n&\W que o considerou controverso e
nao tinha nada a ver com as imagens mostradasmercial. Imediatamente depois de toda
controvérsia envolvendo o clipe, a Pepsi se viugada a cancelar seu contrato com
Madonna, o que s6 gerou ainda mais atencdo pamlzardo Pop. Like a Prayer” (album,
single e video), se tornaram nimero um em todaeph. No final das contas, Madonna, em
tom de sarcasmo e ironia, ainda agradeceu a Pelpsp@lémica, em seu discurso, quando foi
receber o prémio pelo seu album de sucesso, naempaeso déGrammy e ironicamente, a

Pepsi era também patrocinadora do prémio.

> GRAMMY: Grammy Award é o maior e mais prestigioscémio da indistria musical internacional,
presenteado anualmente pela National Academy ofritiery) Arts and Sciences dos Estados Unidos, hdoran
conquistas na arte de gravacao musical e provemporte a comunidade da industria musical. O préénio
considerado o Oscar da mdsica.
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Madonna recebeu cinco milhdes de ddlares paraipantido anincio, mas, quando o
videoclipe foi exibido pelas televisdes, gerou mediato criticas por parte de denominacdes
cristas (escandalizadas pelas cenas de beijos @mto negro, cruzes ardendo em chamas),
0 que aos olhos da critica especializada, foi denado uma atitude hipdcrita e moralista por
parte da igreja e suas denominagdes, porque, dogureostrado no videoclipe, segundo a
cantora, era uma forma de arte, de critica e umdstracao dos sentimentos de Madonna
com relacdo a igreja. Pessoas se sentiram ofendaastais imagens e ameacgaram um
boicote a Pepsi, que parecia apoiar tal investeldMddonna. Sendo assim, a empresa nao
teve escolha e cancelou a campanha, retirando rocfrab, porém, tudo foi a favor de
Madonna: ela ja havia recebido mais de 5 milhdedotkres e, estava em toda a midia e, tudo
passou a ser o fio condutor de divulgacdo do alliimue foi considerado desfavoravel para
a Pepsi, pois, o single vendeu mais de 4 milhdesbdms, foi a musica mais executada do
ano e, Madonna eleita a artista da década. Tod&Emita se voltou a favor de Madonna que
soube muito bem tirar proveito da situacdo partos®r ainda mais famosa e relevante na
midia.

A Pepsi optou por retirar o anuncio e distanciadeeMadonna, embora o contrato
assinado com a Pepsi previa a participacdo de M@dem mais trés anuncios. Mas nédo era
Madonna que precisava da Pepsi e sim, o contiamiidio, Madonna saiu lucrando com toda a
polémica. A controvérsia do clipe funcionou tdo beema Madonna que o album, na terceira
semana apds o seu lancamento, ja era o primeicgant do Hot 100 da Billboard, lugar

onde permaneceu por mais de um més.

Muitos louvaram a habilidade de Madonna em se prdmover, vendo o videoclipe
como um golpe publicitario. Talvez, por tras de soaduta empresarial, Madonna tivesse
sentimentos ambivalentes quanto a associacédo duoseel com a Pepsi, e o videoclipe tenha

sido uma maneira de se desfazer de um vinculoviderge com uma corporacao.

No videoclipe de “Like a Prayer”, pode-se idensficvarias metaforas, mas sem
nenhuma intencéo de ofender. Isto €, 0 que torrdoMe tao relevante, quando nos deixa a
margem para a critica e a discussdo, podendo actadpe interpretar da maneira que achar
melhor e, tirar suas proprias conclusdes e nestsitqu Madonna foi considerada muito
inteligente e esperta. Segundo a critica, a masda pao ter entendido a mensagem porque

nao esta acostumada a pensar e, pode ter sidenoifwa pela midia e pela critica, pois,
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recebem tudo pronto e mastigado pelos chamadom@nsaamericanos, que os impedem de

pensar e questionar.

Em seu videoclipe, Madonna pode ter deixado manggma a critica. Ela ndo seguiu
0s padrdes e um estereétipo, quando utiliza umonegra representar Jesus ou um santo.
Acontece um crime na histéria do clipe e o negstetaunha o acontecido e quando chega
para ajudar a vitima é logo confundido com o crowd) justamente por ser negro. Os
policiais imediatamente o julgam pela sua cor, cem®odo negro fosse bandido. No video,
Madonna queima cruzes em sinal de protesto cortrpogrisia da igreja e da sociedade. A
figura do negro como se fosse um santo pode sendidb como uma metafora, por que ele
foi solidario e socorreu a vitima. A faixa “LikePaayer” € sobre uma jovem apaixonada por
Deus, que torna-se uma figura masculina na vida 8&hdonna pode ter deixado transparecer
que fez o que fez de caso pensado, objetivandgiraiau publico-alvo, que adorou todo o
circo montado com a Pepsi e a polémica em geredcPaue ela ja sabia a repercussao que o
caso iria gerar e que a igreja catolica nao erg8blico-alvo e, por isso, ela nem se importou

em desagradar esta fatia do mercado. Ela ndo tette de arriscar.

De acordo com sua trajetéria e historico, Madonoana artista que sabe muito bem
vender sua imagem e reinventar-se e, por issajleatada passo em sua carreira. Madonna
precisa de exposi¢ao, ela busca a midia para seopsy. A pessoa faz a midia e a midia faz a
pessoa. Se acaba a midia acaba o popstar. Madanmarte, ela mesma, da midia. E sua
filha legitima. A midia precisa dela tanto quartoreecessita da midia. Sem ela, ndo existiria.
Dai, o despudor e mesmo obscenidade com que se,egxancarando suas intimidades, no

marketing pervertido da fama.

A Pepsi ndo conseguiu manter sua posicao firme ddiante com Madonna porque
estava em risco perder seu publico-alvo, que inclees familias tradicionais catdlicas,
metodicas e com principios e valores arraigadosgrgga. Talvez no fundo, a Pepsi até
gostaria de continuar a ter sua marca vinculada Eaaonna, por admirar a artista e sua
carreira de sucesso, mas a pressao da sociedaaeitmi e, entdo a Pepsi se viu sem saida,

sendo recuar e cancelar a campanha.

A Pepsi quis seduzir, s6 que os elementos de sedigcBadonna foram além do que
a Pepsi poderia suportar. A Publicidade ndo podeds principios culturais e as tradicoes
das pessoas. A publicidade é formadora de opingm \&icular suas campanhas, precisa ter
responsabilidade com o mercado e com seu pubhkan-AlPepsi é uma marca genuinamente
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americana, como podemos notar pelas cores de goadoe sado as cores da bandeira
americana, e acabou por desagradar e se comproanetsua propria casa, em seu proprio
territorio. Ao contrario de Madonna que decidiuuass O risco e a sua postura, mantendo-se
firme e levando a historia até o fim, pois, eragogente o0 que ela queria, gerar polémica e
atingir o seu publico-alvo, que nédo era a igrejdlza nem as familias tradicionais, mas sim

um publico mais jovem e revolucionario, que vibrmam as polémicas e escandalos da
cantora e ndo enxergavam naquilo algo de ruim,simasa opinido artistica da cantora, o

conceito e a representacdo de seus pensamentxdagids, uma forma de arte, pois, além de
vender sua musica e sua arte, ela também vend&iaadd contestacdo, polémica, rebeldia,
desmistificacdo do sexo e da religido. Por is$®g@si recuou e ndo quis arriscar a “comprar”

uma briga com a igreja e suas ligacoes.

Madonna parecia estar pouco se importando, seofiéader ou ndo as familias, a
igreja catdlica e o puritanismo americano, poisieé® ndo era seu publico-alvo e sua jogada
de marketing deu muito certo, pois, com a polénaieaficou ainda mais em evidéncia e
conseguiu despertar a admiracdo e respeito def&e@sde outras pessoas também, de uma
nova geragdo de jovens que viam em suas atitudetuceonarias e até anarquicas, uma
forma auténtica de expresséo de idéias, de sei@uamicno mundo com opinides fortes e
reflexivas. O publico de Madonna, entendeu aquitto tcomo sendo uma forma de expressar
a opinido sobre a igreja, o sexo, a sociedade oa enitica social e, ndo uma ofensa ou

afronta. Madonna estava expressando suas opirtidegsade sua arte.

7.1 Historico do album “Like a Prayer”: Consolidacdo deum trabalho e desfecho final

O album “Like a Prayer” de Madonna, foi langadodi®m 21 de margo de 1989. Fruto
de seu amadurecimento, a trouxe envolvida em @eligiesabafos, familia e amor. Um album
premiado e que resultou numa colecao de hits etumé que marcou a historia da musica
pop.“Like a Prayer”, quarto alboum de estudio e,upglp consta, aquele que tem presenca

marcada na lista de melhores da histéria e dos fas.

ApoOs trés discos muito bem sucedidos comercialmesgguindo uma férmula
inventada pela propria Madonna, de som dancanie,cpitlete e polémicas dosadas com
mudancas de visual que marcaram época, era depsearesjue 0 novo disco seguisse a

mesma linha, mesmo que Madonna fosse taxada ddisigbeom suas musicas.
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Figura 10: Capa do album Like a Prayer
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Fonte: www.outrapagina.com

Contudo, a vida pessoal de Madonna, ja ndo eraamaissma. O ano de 1988 trouxe
muitos questionamentos junto com a separacdo dopsmeiro marido, Sean Penn: a
proximidade dos 30 anos; a familia; a morte derséa, e, é claro, a religido catélica, tao

presente desde sua infancia.

Madonna ja havia conquistado o mundo, ja tinhanglado o sucesso que tanto
batalhou mas acabara de sair de um casamento lzaddircom violéncia e exposicdo na

midia. Teve que aprender a lidar com a perda, @lgmnao era muito de seu costume.

7z

“Like a Prayer” é o primeiro aloum a mostrar a Miawl@ madura, que dizia algo com
suas musicas. Letras melancélicas, mais profundaabalhadas, representam situacbes e

experiéncias vividas por Madonna. O disco veio canmrimeiro trabalho verdadeiramente
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conceitual em sua obra musical e deu, pela primvezacredibilidade a carreira de Madonna.

A transformacédo da sua vida pessoal passou asgeragio para sua arte.

A capa do disco ja representava mudancas. Ao ilwéssto de Madonna, uma calga
jeans surrada, suas maos (icone) e bijuterias, dtmperfume patchouli, que exalava na
versao em vinil. A capa do disco é bem diferenti@ aparece o rosto da popstar, somente
um close em suas maos segurando o jeans, que pedéembificar como um indice, pois
insinua a rebeldia, contestacdo e o sacrilégis, paira a mde de Madonna, uma mulher que
vestia jeans era considerada vulgar e ndo mereciaespeitada. A iconografia religiosa
(simbolos), as joias misticas (simbolos), o aroatahwuli (utilizado para seduzir, remeter ao
sexo, pois, no jogo da sexualidade e para atrawasmente, o primeiro sentido que é
despertado esta no olfato, o que pode ser claghificomo um indice dentro da semiética
Peirciana) e tudo isso, deu uma sofisticacdo calggie ligeiramente sexual. O &lbum inovou
ainda ao trazer em seu encarte um texto prevestiiee a AIDS, pois Madonna sempre foi
engajada na causa por ter perdido alguns amigdacada doenca. Madonna dedica o album

a sua méae que diz, foi quem a ensinou a rezar.

Seu amadurecimento se refletiu também no seu sandgstoou mais do pop
convencional, flertando com o rock, soul e funkikd.a Prayer” € uma cancdo pop que
incorpora temas funk e gospel. A letra da canc@don&pirada pela educagédo catdlica de
Madonna. A letra também tem sido vista como umaifoet para a relacado sexual, contendo
insinuacdes ambiguas referentes a felacdo e orgasmancao € conhecida pelo seu efeito

profundo sobre a sociedade, devido a controvénsitomo do video e da musica.

Para dar inicio a nova revolugcdo, com sonoridali#ras maduras, Madonna mudou
radicalmente seu estilo, trocando seus lindosdmsados por uma cabeleira farta e de cor
escura. Roupas mais despojadas e um visual maengdy fizeram a cabeca de todos os fas.
Foi durante esta época que o colar de “crucifi@tou a ser mania mundial, gracas ao clipe

da musica “Like a Prayer” que o introduziu na moda.

O éalbum “Like a Prayer” definitivamente é um mara carreira de Madonna e, até

hoje rende 6timos momentos em suas diversas turnés.

“Like a Prayer” ainda hoje com clima religioso nsegguindo altamente a influéncia
da cabala, ainda emociona diversos fas, mostrandg epte album nao foi sé mais uma
producdo pop, mas provavelmente o primeiro passdlad@onna rumo a sua existéncia

mitologica.
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8 CONSIDERACOES FINAIS

No inicio deste trabalho o objetivo era analistgaser e comercial da Pepsi do ano de
1989, e o videoclipe da cancéo “Like a Prayer” gtikzaram a figura da cantora Madonna.
Procurou-se analisar a influéncia e impactos datarem sua vinculacdo ao comercial da
Pepsi. Pelas analises dos videos, foi possiveklperco discurso de valor persuasivo e de
convencimento, o uso da seducao nas imagens daadahea escolha de uma celebridade
mundialmente conhecida para atrair a atencdo ddicpule agregar valor ao produto,
colocando a marca da Pepsi em primeiro lugar naeram consumidor, derrubando assim,

seu principal concorrente.

Foi analisado também, as imagens e o comportanmiémico da cantora e seu
impacto negativo no comercial da Pepsi, que, s@rgasionada a cancelar o contrato com a

cantora.

O uso de celebridades na propaganda inegavelmesperda a atencdo do publico,
mesmo quando este artista esta envolvido em pdé@mibtravés de suas atitudes e
comportamento, a pessoa famosa transfere suadecésticas para o produto e acaba por
moldar a interpretacdo dos consumidores. Se daadis fama internacional é o passaporte
para quebrar as barreiras da recepcdo, o resuilsittio pelo uso de uma celebridade na
campanha, ird depender na maior parte, das comsdgiie o receptor da mensagem tera em
fazer a leitura das associacdes dos simbolosy elégtendera de cada regido e conforme seu
nivel cultural. A publicidade é uma forma de cnatos. Ela aproveita o poder do mito e dos

simbolos para criar e manter marcas de sucesso.

Abordamos também as teorias que amparam boa @EEtdistussdes e estratégias de
marketing, seja ele comercial, pessoal ou de macnento, a semidtica com as teorias dos
signos e suas nog¢des de sentido, significado égpdiémplicito entre outros, que suportaram

as analises do teaser, do comercial e do videoclipe

Nesta etapa da pesquisa, ficou evidente que n@ssoa@ Pepsi se intimidou, pois, 0
publico-alvo de Madonna ndo era o0 mesmo da Pep$tepsi ndo conseguiu manter sua
posicdo firme de ir adiante com Madonna, porquavasem risco perder seu publico-alvo,
que incluem as familias tradicionais catolicas, Guieas e, com principios e valores
arraigados na igreja. Talvez no fundo, a Pepsigasiaria de continuar a ter sua marca
vinculada com Madonna, por admirar a artista ecaueeira de sucesso, mas, a pressao da

sociedade foi maior e entéo, a Pepsi se viu setia,se¢ndo recuar e cancelar a campanha. A



44

Pepsi quis seduzir, s6 que, os elementos de sedecB@donna foram além do que a Pepsi

poderia suportar.

J& do ponto de vista da cantora pop, sua percafgéoda a polémica envolvendo o
videoclipe ndo passou de um mal entendido, poisrdeacao nao foi a de ofender e sim, de
expressar sua opinides através de sua arte. Patankta era mais do que uma questéo
comercial, seu interesse era levar uma mensagegnegeista para milhares de pessoas, e
fundir arte e comércio era uma coisa que ela desejauito. Segundo a cantora, o clipe

polémico era sobre a superacéo do racismo e do deefidar a verdade.

A critica também analisou o corrido como sendo atitade hipdcrita e moralista por
parte da igreja, e considerou o exibicionismo deld@a como uma forma de arte e um
manifesto ousado e gritante sobre sexo, religi@ca, inclusive pela leitura que fazem da
personalidade da cantora, que a consideram unsgaastintroversa e polémica, com opinides
fortes e, € uma mulher que calcula cada passo émdue faz e nisso, esta a forca de sua
carreira. Ela vincula moda, exibicionismo e sexdale agressiva, associando irreveréncia em
matéria de moda a rebeldia sexual e ao uso naceroimwal de simbolos religiosos como
crucifixos. Assim, Madonna legitima a moda e o cortggmento sexual ndo convencionais,
cativando um publico que se sentia estimulado pelodesdém aos codigos e as convencgdes

tradicionais.

Como se pode apreender de todo o processo aqustexpovolvendo a marca da

Pepsi e a cantora pop Madonna podemos concluir @ueepsi jA sabia que a cantora
Madonna era uma figura polémica a época por cantud trajetéria artistica até o momento
da contratacdo para participar do comercial, meddai mesmo assim, correr o risco, porque
talvez a Pepsi estivesse interessada em abocamizafatia do publico de Madonna, pois, a
empresa tem como objetivo atingir a todos os tgmpublico para o seu produto e pensou
qgue ao utilizar uma figura como Madonna poderiagitium nimero ainda maior de
consumidores, pois, Madonna ja era mundialmenteemda e a Pepsi também, mas, a marca
estaria interessada em atingir também uma novagaede consumidores e néo so as familias
tradicionais, mas um publico juvenil e diversificadue era justamente o publico de

Madonna.

Conclui-se também que o uso de uma celebridaddwenriscos porque a imagem de
idolos € uma grande influéncia na constituiciodeéatidade do consumidor e pode afeta-los

de forma negativa ou positiva, dependendo da nmeaneimno tal personalidade se comporta. O
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comportamento negativo de uma celebridade vaitirefle produto que anuncia e promove.
Se a celebridade se envolver em escandalos ow&@isiajue a desabone, fatalmente sua

imagem negativa contaminara o produto que ela vende

Realizar este trabalho, foi uma experiéncia muda e prazerosa, pois aprofundou-se
melhor sobre o tema e constatamos que 0s resultados positivos e contribuiram para o
conhecimento midiatico e publicitario. Foi possigatender essa relacdo das personalidades
com as pecas publicitédrias e com o fazer publi@d&tndo assim, conclui-se que, 0 uso de
celebridades pode despertar a atencdo do consyrnaigi@gar valor ao produto, seduzir o
consumidor e influenciar no comportamento e nasdecde compra. Pode também ser um

fator decisivo para aumentar as vendas.

Ao final, espera-se com a producédo/reproducédo edtados da pesquisa em forma
de trabalho de conclusdo de curso, artigos e ssemEgado em seminarios cientificos e

eventos académicos.
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ANEXO



Figura 1: Teaser Pepsi

Fonte: www.baixarmusicasonline.com
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Figura 2: Madonna e aborigene

Fonte: www.madonna-tv.com
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Figura 3: Madonna no internato.

Fonte: www.ub.eqgla3.com
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Fonte: vidashki.ru/?video=Madonna_ _like_a_prayer
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Figura 5: Madonna Pepsi

Fonte: www.minsane.com.br
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Figura 6: Madonna caindo

Fonte: www.mtv.com.br
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Figura 7: Madonna estigmas

Fonte: www.youtube.com
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Figura 8: Madonna cruzes em chamas

= -'

Fonte: em.wikipedia.org/wiki/like_a_prayer_(song)
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Figura 9: Madonna beija 0 santo negro

Fonte: madonnascrapbook.blogspot.com
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Figura 10: Capa do album Like a Prayer
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Fonte: www.outrapagina.com
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