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RESUMO

Este trabalho teve como propdsito, descobrir como a cultura pop, junta ao
consumo, marcas e celebridades podem ser efetivos em campanhas publicitarias. Para
tal, Beyonce foi utilizada como centro desta analise, através de pecas para campanhas
e projetos atrelados ao seu nome e sua carreira. Para atingir este objetivo foi
desempenhada uma coleta de dados bibliograficos, onde foi possivel avaliarmos
teorias voltadas a cada um dos pontos, bem como sua questéo histérica e etimoldgica.
A investigacdo empirica feita, envolve pecas de publicidade e projetos de marca com
o endosso da cantora. Ao desfecho deste estudo, comprovou-se a importancia do
consumo voltado ao mercado da cultura pop, com o a utilizagdo de figuras pop
atreladas as marcas, a validagdo de questdes criativas, soOcio culturais e
multidimensionais, além de seu respectivo efeito a futuros endossos no mercado
publicitario.

Palavras-chave: Beyoncé, cultura pop, consumo, estética, consumidor



ABSTRACT

This study aims to investigate how pop culture, connected to consumption,
brands and celebrities can be effective in advertising campaigns. To this end, Beyoncé
was a pivotal piece in this analysis, through campaigns and projects linked to her name
and career. To achieve this objective, a bibliographic data collection was performed.
Hence, it was possible to validate theories focused on the purpose of this study, as well
as its historical and etymological value. The empirical investigation involves advertising
campaigns and brand projects with the endorsement of the singer. The result of this
study shows the importance of consumption focused on the pop culture market with the
endorsement of pop figures tied to brands, in addition to their respective effect on future

projects in the advertising market.

Keyword: Beyoncé, pop culture, consumption, aesthetic, consumer
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1 INTRODUCAO

Essa monografia aborda o marketing atrelado a cantora Beyoncé, no crescimento
e valorizacdo de marca propria, bem como de empresas que atrelam sua marca a
dela como forma de endosso. Por vezes, o fazem devido a cantora ser uma
referéncia popular da nossa geracéo.

O conceito de POP se inicia ainda no século XVIII pelos europeus, com a
expresséo: folclore, qgue tem como significancia o saber do povo. De acordo com
Starr e Waterman (2008), este processo estava atrelado a manifestagdes culturais
das camadas sociais mais marginalizadas. Afirmarmos o que o POP realmente &€,
€ uma tarefa ardua, pois devem ser analisados dados politicos, demograficos,
socioculturais e geograficos que envolvem este meio. Mdasica, filmes, séries,
quadrinhos, influenciadores, cultura e fas estardo atrelados a producéo e consumo
delineados a este campo de permanéncia. A palavra em si tem sua etimologia do
termo em inglés “popular”’, que em sua abreviagao, se torna POP. Cultura POP, é
um conjunto de praticas, experiéncias e produtos norteados pela l6gica midiatica
que tem como norte o entretenimento e estéo ligados a industria da cultura trazendo
um sentimento de pertencimento ou compartihamento dentro de uma esfera
globalizante.

Um exemplo explicito de pop € Beyoncé Giselle Knowles-Carter, que nasceu em
4 de Setembro de 1981, em Houston, Texas. De acordo com Matheus (2020), sua
carreira iniciou ainda quando crianga, aos 4 anos de idade quando fazia parte do
grupo Girl’'s Time. Posteriormente este mesmo grupo veio a se chamar Destiny’s
Child, grupo com o qual Beyoncé veio a alcangar o estrelato. Em 2003, seguiu em
carreira solo. A artista também atuou em alguns longas metragens, aléem de
campanhas para grandes marcas como: Pepsi, Tiffany, Adidas, Samsung e hoje
com 28 prémios Grammy (2022) e incriveis 281 milhdes de seguidores na plataforma
Instagram (2022), Beyoncé é a mulher negra mais premiada na histéria e uma das
mais importantes e influentes artistas do século 21 e na cultura pop.

Atrair e conquistar o consumidor de diferentes maneiras se tornou uma
necessidade. A utilizacdo dos meios mais criativos e originais faz com que a marca

ganhe forca, destaque e memorizacdo do consumidor final. A utilizagdo do
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endossante na propaganda veio com o intuito de ganhar espaco no mercado
publicitario e tornar a marca ainda mais lembrada. Entender o processo, assim como
0s riscos deste endosso fez com que este mecanismo se tornasse cada vez mais
confiavel e rentavel. A utilizacdo de celebridades criou um tripé entre, consumidor,
marca e persona (Shimp, 2009).

Importante também, entendermos a importdncia das redes sociais neste
processo, de acordo com Shirki (2011), elas surgiram naturalmente com o processo
da informatizac&do. Além da interacdo social, vieram oferecendo a possibilidade de
um debate aberto e plural, acesso a contetido de forma rapida, interativa e dindmica.
Criacao e compartilhamento de informagao em tempo real, tendo acesso a criadores
de conteudo — influenciadores - e consumidores — influenciados. Mais que isso,
possibilita a producdo de conteudo de uma forma simples e rapida, além da
interac&o social.

Tratando de termos atuais em sociedade, podemos afirmar que os meios de
comunicacdo em paralelo com a ajuda da publicidade, elaboram um elo entre
consumidor e o objeto ou servi¢co observado e prestado. Sendo assim, a publicidade
atua indispensavelmente no setor social para o langamento de produtos ou servigos.
O processo de consumo esta atrelado ao poder de compra para sentir-se pleno e
capaz no ambito em que vive. Atrelado ao marketing, a publicidade utiliza
mecanismos de vendas para ligar clientes com anuncios e campanhas para
converter em vendas ou conhecimento de marca.

Com base no que foi apresentado, entendemos que o consumidor precisa ser
impactado das mais diversas formas pela midia atrelada a cultura pop. Como
consequéncia, a industria do consumo voltada ao entretenimento utiliza de meios e
endossantes para garantir o vinculo ao consumidor de forma ainda mais constante.
Sendo assim, busca-se compreender o trabalho da artista Beyoncé em sua prépria
carreira, bem como, os trabalhos a ela atrelados, voltados a criatividade e questdes
sécio-econdmicas podem auxiliar no processo de valorizacdo de marcas com seu
endosso. Com destague também aos artefatos de elementos importantes a estética,
e relacionamento com o mercado de fas.

A cantora Beyonceé, seus processos de branding e marketing, com endosso de
grandes marcas atreladas a ela e seus trabalhos, seu constante crescimento
profissional € de importante entendimento para futuras ac¢des no mercado

publicitario? Diante do contato direto da nossa geracéo, trabalharemos com foco em
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responder esta quest&o norteadora.

O presente trabalho possui como objetivo geral: Analisar pecas de campanhas
de marcas atreladas a cantora Beyoncé e sua crescente valorizacdo no mercado.
Deste objetivo geral, trataremos trés objetivos especificos, sendo eles: Analisar a
histéria e trajetoria da cantora para construgdo de sua marca pessoal; Analisar
pecas publicitarias com endosso da cantora e valorizacdo das marcas; Verificar a
evolucéo de reconhecimento frente ao mercado publicitario.

Para tanto, esta pesquisa apresenta carater qualitativo, por possuir avaliacdes
sujeitas a subjetividade. Pesquisas descritivas tém em seu objetivo principal a
descricdo das caracteristicas de um grupo cultural, evento ou a conexao entre as
mais possiveis situacdes variaveis. Outros objetos da pesquisa também consistem
em investigacdo empirica sobre resultados e amostragens em publicidades e
propagandas com a respectiva causa e efeito.

Com o passar do tempo o consumidor € rodeado pelo universo da cultura pop, sem
perceber sua ligacéo direta com o consumo imediato. Entender o mercado vinculado
a este universo sempre foi um grande desafio. Beyoncé, assim como Michael Jackson
e outros artistas pop, sempre impressionaram nos detalhes atrelados a cada acéo,
cada apresentacdo, cada comercial, como se fosse algo magico, transcendental e ndo
humano. Por isso, faz-se necessario entender a estratégia atrelada a cada acédo da

cantora Beyoncé e as marcas ligadas ao seu nome, bem como seu impacto na cultura

pop.
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2 METODOLOGIA

Desde os primérdios, a pesquisa se faz necesséaria, mostrando sua grande
importancia para entendimento da ciéncia e também do ser humano, como parte dela.
Nesta historia validamos a constante necessidade dos individuos de forma tatica e
perceptivel a necessidade de encontrar solucdes aos problemas que os perturbam.

Pavini (2009) retrata o conceito voltado a relevancia da pesquisa e da
metodologia nela aplicada, uma vez que estas, serdo as responsaveis por trazer
respostas as questbes que permeiam o processo, como também, instigar novas
investigacdes que venham a direcionar a humanidade a sua constante evolucdo. A
metodologia cientifica ou iniciacdo a pesquisa tem como objetivo investigar
paralelamente o conhecimento, a ciéncia, a linguagem cientifica através de um viés
especifico. As areas do conhecimento sdo diversas, bem como a metodologia
necessaria para o desenvolvimento necessario de uma pesquisa cientifica, uma vez
que serd através dela que serd investigado o assunto em questao.

O autor ainda ressalta que as origens e as fontes atrelados a um problema
cientifico podem ser inimeras. Nestas, vimos a possibilidade de elencar as teorias
cientificas, ou seja, o conhecimento ja validado e compartilhado, as necessidades do
cotidiano, a curiosidade da sociedade, as grandes duvidas da humanidade. Desta
forma, os resultados antes apresentados de pesquisa, permitem ver e perceber as
lacunas existentes no cendrio atual, ou seja, as necessidades humanas sdo o
verdadeiro combustivel que faz com que a pesquisa cientifica seja realizada.

Para o desdobramento de um trabalho investigativo, € necessario e
indispensavel o aprofundamento em materiais produzidos por outros pensadores que
abordam temas que serdo apresentados nesta andlise. Dessa forma, no momento de
corrigir e fortalecer os conceitos iniciais aqui tratados, elas serdo apoiadas pela
pesquisa bibliografica, com o objetivo de buscar obras que contenham diferentes
validacdes referentes aos temas abordados, bem como a investigacao e comparacao
de conceitos de acordo com pensadores que serdo apresentados devido a
necessidade para desenvolvimento de uma percep¢cdo macro em um determinado
assunto.

Desta forma, validaremos o processo validado por Marconi & Lakatos (2021)
onde a pesquisa bibliografica € um tipo especifico de producao cientifica, para este,

€ utilizado como base de pesquisa: textos, livros, dicionarios, jornais, revistas,
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resenhas, resumos, artigos cientificos e enciclopédias. Atualmente, vemos a
predominancia do entendimento de que artigos cientificos constituem o foco em
primeiro plano dos pesquisadores, pois é ali, que € possivel de ser encontrado o
conhecimento cientifico atualizado em determinado assunto. Quanto aos livros,
distinguem-se os de leitura corrente e de referéncia, com leitura refletida, realizada
com o atributo da preocupacao de tomada de anotacdes, realizagcdo de resumos em
paralelo, comentarios e discussfes sobre o tema.

O objetivo de uma analise mais detalhada sobre o trabalho, validando que se
trata de uma investigacdo de conceitos que também entram no campo da
subjetividade é necesséria a utilizacdo do método qualitativo. Assim, Malhotra (2019)
traz que este método permite ao pesquisador, uma avaliagdo do contexto em que o
problema esta aplicado, em oposto ao método de pesquisa quantitativo, que tem como
objetivo mensurar dados, aplicando de alguma forma, uma andlise estatistica. Este
autor, ainda traz a pesquisa qualitativa como uma pesquisa néo estruturada, com foco
exploratdrio, que se baseia em peguenas amostras que proporcionam percepcoes e
compreensao do contexto em que o problema esta aplicado.

Duarte & Barros (2006) entendem que para melhor compreenséo dos materiais,
devemos direcionar a analise de contetdo, método que oscila o valor entre a
orientacdo qualitativa e quantitativa, variando de acordo com o0 objetivo do
pesquisador. Os autores ainda ressaltam trés momentos onde a analise de contetdo
irA se estruturar. Sendo eles: (1) A pré-analise: que consiste no planejamento do
trabalho que serd elaborado, buscando sistematizar as primeiras ideias, com
desenvolvimento de operacdes que serdo sucessivas, contempladas em um plano de
analise. (2) Exploracao do material: Referindo a andlise em seu significado literal, que
envolve operacdes de codificacdo em funcdo de regras ja formuladas. Se a fase
anterior for bem estruturada, esta etapa sera apenas a administracéo sistematica das
decisbes que foram tomadas anteriormente. (3) O tratamento dos resultados obtidos
e a interpretacdo: os resultados sdo tratados de maneira que seréo significativos e
validados. OperagBes envolvendo estatisticas (quando este ocorrer) permitem
apresentar quadros de resultados, diagramas, figuras e modelos. Partindo deste
resultado, o analista podera entéo propor interferéncias.

A industria fonogréfica, assim como o mercado publicitario atrelado as marcas
utilizam-se de recursos que tem como o0 objetivo transformar a cultura pop em um

produto de consumo e atraente as grandes massas. No mundo atual, onde a expanséo
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da tecnologia e contatos em multiplataformas séo rodeados pelas possibilidades que
a acompanham. Desta forma é indispensavel ao mercado buscar novas op¢des de
entretenimento, relacionamento e experiéncia com o publico. Lipovetsky e Serroy
(2015) trazem a concepcéo voltada ao capitalismo artista, onde podemos destacar sua
principal caracteristica, que é o consumo de objetos e ambientes do cotidiano,
validando a criacdo de beleza, espetaculo, entretenimento para conquistar mercados.

A partir do exposto, com perspectiva voltada a estética e ao entretenimento
da cultura pop, é possivel investigar e destacar os recursos e elementos utilizados
pela artista e pelas marcas atreladas a ela, bem como o fruto destes, focados em
pecas comerciais. Dentre os diversos recursos, que estao presentes neste trabalho
de conclusdo de curso, a fim de uma analise segmentada, destacam-se os trés
pilares que norteardo o estudo proposto na pesquisa: 0 conceito de pop, a estética,
performance e entretenimento, e o consumo atrelados a técnicas de consumo e
experiéncia.

Estes trés pilares serdo utilizados como norte para a estrutura desta
pesquisa,

gue buscara, em primeiro plano, a pesquisa bibliografica, para que seja possivel
compreender as nogdes validadas a partir de diferentes perspectivas de diferentes
autores, conceitos estes referentes a histéria da cultura pop, da estética e do consumo,
dentro do viés performatico do artista, aplicado a mudanca e evolucdo dos pontos
através dos tempos.

ApO6s compreenséo dos tépicos, tendo como intermédio consulta de obras, a
metodologia adotada ir4 consistir em analisar em profundidade pecas publicitarias e
projetos atrelados a cantora Beyoncé, que validem dos topicos antes mencionados. A
segunda andlise trara uma percepcdo da artista quando vincula seus projetos e
endosso a marcas, vinculada a projetos e discursos pessoais, transformando em
consumo. Por fim, a uUltima anélise a ser realizada ser& voltada ao discurso social,
criatividade, validacdo das marcas envolvidas e publico alvo.

Assim, a analise tera diferentes perspectivas, por vezes analisando
apresentacoes, utilizacdo de cores, branding pessoal, repercussdo em midia e
agéncias, produtoras e pessoas envolvidas em cada projeto, bem como o significado
desta utilizacdo, quando houver. Entretanto, mesmo sob diferentes prismas
observados nas narrativas, o foco principal trata-se dos artefatos utilizados pela

cultura pop e seus frutos, incluindo celebridades, para o0 consumo em massa.
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7

Além do foco principal, € importante notarmos os recursos utilizados, bem
como a estética e temas sociais e do cotidiano, como parte do sucesso atrelado a tais
pecas das campanhas ou projeto, 0os quais poderdo servir como complemento em
alguns momentos, mas que definitivamente néo serdo tratados em profundidade, uma

vez que a presente pesquisa nao tinha este, como objetivo principal.
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3 COMO BEYONCE SE TORNOU A QUEEN BEY

“A maior artista viva do mundo!”. Estas foram as palavras utilizadas pela Revista
Rolling Stone (2022) dos Estados Unidos em julho deste ano, referente a uma
retrospectiva realizada pela revista para uma reportagem que lembrava os 70 maiores
sucessos da cantora. A matéria foi feita em meio a divulgagéo de seu novo album de
estudio, intitulado “Renaissance”.

De acordo com Deezer (2021), Beyoncé € compositora, atriz, produtora,
empresaria e cantora. Nascida em 4 de setembro de 1981 na cidade de Houston —
Texas — EUA. Filha de pais negros Tina e Mathew Knowles. Rodeada por arte desde
pequena, Beyoncé teve seus primeiros contatos com musica e teatro ainda quando
pequena, estudou na Alief Schoology High Scholl e praticava aulas de danca na St.
Mary’s Elementary School. E foi gragas ao incentivo de sua professora de danca, que
aos 7 anos de idade, Beyoncé ja participava de shows de talento (figura 1), e
conquistava seus primeiros prémios e dava seus primeiros passos no mundo da

musica.

Figura 1: Beyoncé cantando “Home” no Sammy Awards.

Beyoncé at 7 Years Old Performing "Home"

5 oML ¢ NAD »~> PARTILHAR {4 TRANSFERIR x CLIPE

GOSTO
Fonte: Canal UnbornSuperstar88 via Youtube. Acesso em 17 de outubro de 2022.

De acordo com a Folha de Sao Paulo (2021), no inicio dos anos 90, entrou para
a escola de musica Parker Elementary School, comecou a fazer parte do coral e
futuramente formaria o grupo de rap Girl’s Time. A administracdo do grupo era com

Ane Frager ele ja percebia uma habilidade vocal e performance vocal elevada em



17

Beyoncé, fazendo assim, com que ela ficasse com a primeira voz e destaque de
visibilidade em apresentacdes nesta fase.

A Folha de Sao Paulo (2021) ainda ressalta que em 1995, surge 0 grupo
denominado Destiny’s Child, com suas integrantes na maioria dos albuns sendo:
Beyonceé, Kelly Rowland e Michelle Williams, grupo este que seria parte importante da
ascensdo de Beyoncé como artista. Em 1997, Mathew (pai da cantora e agora
empresario), inicia o processo de contratacgdo com a Columbia Records, que
simultaneamente trabalharia na primeira faixa do alboum: “No, No, No” do autointitulado
album de langamento: “Destiny’s Child”.

O IMDb (Internet Movie Data base) (2022) ressalta 0 sucesso do album de
estreia e que também recebeu a contemplacdo de disco de platina pela RIAA
(Recording Industry Association of America) - vendendo mais de um milh&o de copias
e entrando no Billboard 200, em 672 posi¢cao. Por mais que o langamento parecesse
satisfatorio, Knowles acreditava que o grupo ainda ndo estava em sua melhor fase.
Neste ponto vimos a constante busca de Mathew pelo sucesso comercial da filha.

IMDb ressalta que o terceiro album da banda, lancado em 2001, intitulado
“Survivor”, album veio a ter verdadeira notoriedade mundial, com sucessos tais como:
“Independent Woman”, “Survivor” e “Bootylicious”. Que por curiosidade a palavra
“Bootylicious” veio a ser considerada no dicionario de Oxford a pedido da cantora, seu
significado que vai em encontro com a letra da faixa, esta como um adjetivo que é
mais utilizado na américa do norte como alguém “sexually attractive”, sexualmente
atraente, em traducéo livre. Em 2004 é lancado o ultimo album de estudio, intitulado
“Destiny Fullfiled”. O sucesso do grupo até o fim de sua jornada € explicito. Com mais
de 60 milhdes de discos vendidos ao redor do mundo, sédo entre os 10 maiores trios
de todos os tempos, pela Billboard (2017), além disso, foram indicadas 14 vezes ao
Grammy, levando duas vezes a estatueta de Melhor Performance R&B e Melhor
cancao R&B.

O Guinness World (2022) retrata este momento como a consagracao da
notoriedade de Beyoncé, e acabou levando a cantora e seguir em sua carreira solo.
Carreira esta que teve inicio no ano de 2003, no langamento de seu single “Crazy in
Love” para o album “Dangerously in Love” (figura 2). Na capa deste album podemos
ver Beyoncé simulando uma danca, confiante, acentuando as curvas de seu corpo e
fazendo contato direto do olhar com o ouvinte através da fotografia. Em 2004, Beyoncé

recebeu cinco prémios Grammy por seu album de estreia.
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Beyoncé

dangerousdyinlove
Fonte: Billboard (2013). Acesso em 17 de outubro de 2022.

A revista Rolling Stones, ressaltou o ano de 2006, em que Beyoncé veio a
lancar seu segundo album de estudio, chamado de “B’Day”’, o mesmo seguiu como
um bom desempenho comercial. No ano de 2008 Beyoncé traz ao mercado seu
lancamento, ja consagrada no mundo pop e R&B, apresentou um CD duplo, intitulado
‘I Am... Sasha Fierce”. Deezer (2021) levanta que o album trazia um dos maiores
sucessos da cantora, o hit “Single Ladies” que foi responsavel pela garantia do
Grammy de “Melhor Cancao do Ano”.

O Guinness World Records traz alguns pontos importantes durante os anos de
2010 e 2011, Beyoncé veio a anunciar sua gravidez, lancamento do novo album,
intitulado “4”, e a noticia divulgada por sua equipe de que seu pai Mathew deixaria de
administrar sua carreira, e que a propria faria a gestdo de seu trabalho. Este foi um
dos principais pontos da histéria da cantora, visto que a partir de entdo, teremos
estratégias de marketing voltadas a uma ruptura do que era feito até entdo em sua
carreira. E em maio de 2012, a Forbes colocou Beyoncé em 16° lugar das celebridades

mais bem pagas do mundo
“Desde o final dos anos 1990, época em que fazia parte do grupo Destiny’s
Child, boa parte das performances de Beyoncé gira em torno do feminino,
como comumente acontece com muitas artistas mulheres. Independent
Women (2001), Survivor (2001), Naughty Girl (2003), Resentment (2006), If
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Were a Boy (2008), Run The World (Girls) (2011), Flawless*** (2013) e Sorry
(2016)...” “...Esses modelos, além de se mostrarem nas letras, se apresentam
sobretudo nas performances: é na corporalidade de Beyoncé, em conjunto
com a musica e os dispositivos cenograficos, que essas personas femininas
criam seus mundos narrativos, desenvolvem seus enredos e se
substancializam, além de reencenar e/ou ressignificar certos roteiros
culturalmente demarcados...” (MATEUS, 2018)

Para este momento de ruptura, o primeiro ponto levantado pelo site que é
voltado a investimentos financeiros, Invistopédia (2021), relembra que em 2013
Beyonceé langou o album que “quebrou a internet”. Com a frase “— Surprise!”, Beyoncé
anunciou em suas redes sociais o langamento de 17 faixas acompanhadas de 17
videoclipes nas redes sociais. O album visual intitulado de “BEYONCE” foi um
importante marco na indastria da masica, isso devido ao padrédo de lancamento de
material fonografico que era trabalhado até o0 momento, com langamentos de faixas
isoladas, momentos com imprensa e anuncio de album.

De acordo com Martin Santos (2014) a IFPI (Federagédo Internacional da
Indastria Fonografica) o método utilizado pela cantora freou a pirataria, além é claro,
de garantir incriveis 828.773 coOpias vendidas digitalmente em todo mundo nos
primeiros 3 dias de lancamento. Em 2014, Beyoncé recebeu o MTV Video Vanguard
Award, prémio concedido pela emissora norte-americana MTV, e outros dois prémios
na noite. Neste mesmo ano, ganhou 3 prémios Grammy e foi eleita pela Forbes como
a mulher que mais faturou no mundo da musica, chegando a 115 milhdes de doélares
ao ano.

Deezer (2021) traz que o album lancado em 2016 intitulado “Lemonade” foi
lancado em abril de 2016, e contava com um filme contemplando as faixas do album
que iria ao ar através do canal HBO (Home Box Office). O album ressaltava e exaltava
a cultura negra e afro, com uma forte critica social. Com este lancamento, Beyoncé se
tornou a primeira artista da historia a ter seus 6 primeiros albuns no Billboard 200 e as
12 faixas do album entraram na Billboard Hot 100, tabela musical padrao nos EUA,
simultaneamente. Beyoncé veio a ocupar o sexto lugar de acordo com a Time (2016)
para personalidade do ano. Neste ano, Beyoncé recebeu nove indicacbes ao

Grammy, levando duas estatuetas para casa.
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4 YOU WON'T BREAK MY SOUL - UMA VIAGEM A CULTURA POP

O tema cultura pop aqui trazido inicialmente, vem com o intuito ja pre-
estabelecido, somos todos frutos do consumo deste produto/servigo ja intrinseco em
nosso dia a dia em convivio social e cercado pelos mais diversos canais de difusédo e
comunicacdo. Entender este processo sera parte indispensavel para podermos
analisar a conexao entre marca, artista e consumidor.

O conceito de pop, hoje aplicado de uma maneira até trivial, sempre ligado a
midia, artistas, fenbmenos, produtos ou servicos, mas nem sempre foi assim. De
acordo com Soares (2014), o pop tem sua etimologia mais ampla, sempre voltado ao
consumo de produtos ou servicos que sao guiados por uma légica de mercado,
expondo a cultura tentando se assemelhar a estilos de vida, fazendo parte de um
quadro transnacional, atrelado a sons e imagens.

Mendes (2020), ainda ressalta que a cultura pop tem sua base ligada
diretamente e intrinsecamente ao entretenimento, lazer e diversdo. Seu nome néo
somente foneticamente ligado a facilidade de expressdo da abreviagédo de “popular’,
“pop”tem como funcao ja nortear ao que serd tratado, é assunto de massa, de cultura,
grande publico. Mais que isso, sdo fomentados pela industria que se comunica com
este publico, seja ela, televisdo, masica, cinema, redes sociais, etc. Como parte deste
conjunto semiotico esta o movimento “Pop Art” que assolou o Reino Unido e os
Estados Unidos no final da década de 50, que tinha como premissa a apresentacéo e
abordagem da massificacdo da cultura popular capitalista.

Neste periodo, de acordo com Soares (2014), era um momento histérico onde
a discussao posta sobre a mesa era a existéncia de uma estética das massas,
tentando encontrar uma nomenclatura que futuramente seria a cultura pop, e em
comparacdo atual, seria o que costumamos chamar de “kitsch!”. Dessa forma, no
Reino Unido, temos o popular midiatico, como resultado das bases abstratas da “Pop
Art”. Estas bases iréo orientar o pop, tendo como nog&o que o resultante sera sempre
0 mesmo, voluntaria ou involuntariamente o retorno financeiro e as premissas
capitalistas em seus modos de producéo ou de consumo.

Machado (2017) ainda valida que € importante pontuarmos a diferenca entre

cultura pop e cultura popular, visto que cultura pop € caracterizada pela glamourizacao

1 O termo kitsch é utilizado para designar o mau gosto artistico e producées consideradas de qualidade
inferior.
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de artigos da vida atual, contemporénea. E popular da origem da palavra “pop” como
foi dito anteriormente. Ressalta também a possibilidade de pop vir da palavra
“popcorn”, pipoca em inglés, fazendo uma referéncia ao rapido estouro do milho de
uma forma quase instantanea.

No contexto Brasileiro, Soares (2014) reitera que o pop pode ter duas
caracteristicas explicitas, uma delas € o pop midiatico, atrelado principalmente as
novelas e conteudo produzido por emissoras que tiveram um papel fundamental nesta
rede semantica de significados no periodo aqui abordado, mas também em uma
etimologia folclorica ligada a regionalizacdo e as crengcas da mesma, também tidas
como “populares”. Na lingua inglesa este nao foi atribuido da mesma maneira, visto
que folclore é traduzido por “folk” fugindo da abreviag&o aqui conhecida.

A defesa do popular traduz uma atitude artistica adversa ao
hermetismo da arte moderna. Nesse sentido, a “Pop Art” operava com
signos estéticos de cores massificados pela publicidade e pelo
consumo, usando tinta acrilica, poliéster, latex, produtos com cores
intensas, fluorescentes, brilhantes e vibrantes, reproduzindo objetos do

cotidiano em tamanho consideravelmente grande fazendo referéncia a
uma estética da sociedade de consumo. (LIPPARD, 1998, p. 16)

Segundo Silveira (2017), diversas acepc¢des sao necessarias para a
compreensao do termo como um todo e dentre elas pode-se citar a necessidade de
compreensao de que a visibilidade midiatica caminha junto com a cultura pop, sendo
praticamente impossivel de separa-las. Em outras palavras, a cultura pop seria a
propria extensdo dos produtos midiaticos, providos em diversas formas, desde
musica, bens de consumo, programas de televisdo, figurinos, espetaculos entre
outros.

Devemos sempre lembrar que, embora ndo esteja claro e evidente que
produtos e formas culturais em circulagcdo na mdsica e na cultura pop estejam
largamente enfatizados na pratica comercial, pelas imposicbes monetarias tendo
como caracteristicas as formas de producédo, distribuicdo e consumo, se valida
também abordagens de pesquisa neste segmento voltadas a inovacao, criatividade,
reciclagem, reapropriacdo dentro dos aspectos deste topico. De acordo com Soares
(2015), é levantada a hipdtese de que ndo podemos trabalhar com analises binarias
entre as relagdes de capital e cultura. Isso pois os produtos culturais hoje, tem em sua
origem atrelada ao marketing e as formas de posicionamento de marca inserida em

uma cultura.
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Machado (2017) afirma que a cultura pop esta altamente atrelada ao setor
industrial desde seu surgimento na metade do século XX, visto que com o aumento
do consumo em massa, aumentou também o numero de industrias e a concorréncia
entre as mesmas, e trazendo assim, um aumento exponencial e rapido para os setores
de marketing e consequentemente, da publicidade. Nesta época a cultura pop
aproveitou-se para mostrar que o cidadao que tivesse um trabalho &rduo, poderia
desfrutar dos confortos disponibilizados neste momento. Neste tempo, a publicidade
viu a crescente de diferentes estilos de vida, e o crescimento de publicos e mercados
de nicho.

Janotti (2009) ressalta que tdo indispensavel como entender o conceito e
nocdes de pop, devemos nos ater ao conceito de entretenimento, em sua origem
linguistica vinda do latim de “inter” que significa entre e “tenere” que significa ter. A
uma larga esfera etimologica ligada ao jogo, ao lazer, a brincadeira, mas devemos
entender essa esfera dentro do campo da comunicacdo. A maioria dos significados
estdo ligados a tangéncia iluséria ou de enganar algo ou alguém. Em sua defini¢cao
etimoldgica ja podemos encontrar aspectos positivos e negativos no entretenimento,
como em um numero de magica onde o espectador se torna um espectador critico,
envolvido pelo mistério da magia, mas também considerasse e a descartasse como
uma mera iluséo.

Janotti (2009) ainda traz consigo uma orientacdo metodolégica que deve estar
presente em qualquer expressdo midiatica, os produtos desse entretenimento
necessitam de uma analise a partir das atividades prescritas em sua programacao de
producdo de sentido. Assim, ndo podemos esquecer que entretenimento também
significa algo a mais, ndo se pode deixar de ressaltar a funcdo da musica ligada ao

entretenimento e a estética.
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5 LET'S GO GET ‘EM! — POP E MAIS QUE UM GENERO MUSICAL

O debate musical sobre pop e entretenimento vai muito além de um género
especifico, como citado anteriormente, o pop, fruto do cotidiano massivo e cultural,
com foco capitalista tem uma vasta historia que se multiplica em diversos géneros,
passando do rock para o funk, do reggae ao gospel. De acordo com Soares (2020),
musica pop significa também, ou até antes de tudo, debater sobre estética, mercado,
e industria do entretenimento como o corpo, a performance e a sexualidade em
espacos musicais, sociabilidade, lazer e tecnologia aplicada. Assim, a musica pop
passa a ser uma cultura contemporanea em dinamica globalizante.

Starr e Waterman (2008), trazem em sua obra uma linha do tempo da
disseminac¢do da musica pop, suas influéncias, rupturas e transformacgdes através das
décadas e os grandes nomes que marcaram cada geracao. Até o século XIX, grande
parte da musica que era considerada “popular’ na América provinha da Europa, bem
como o inglés como lingua circulante, fez com que esse tipo de contetdo estivesse
em maior foco nesta época. No periodo da revolucdo americana, 0s compositores
europeus estavam focados na producao de baladas, essas por sua vez, circulavam
para as grandes massas através de folhas de papéis com o nome de “costados”.

Os autores ainda retratam que em varias baladas possuiam muita influéncia do
folk enquanto outras estavam atreladas aos eventos que ocorriam na época. Os
costados eram providos de letras e de uma melodia tradicional para que pudesse ser
cantada. Posteriormente, os compositores dessas baladas de costados introduziram
aideia de um refrdo, uma melodia repetitiva e que fosse a mais memoravel, com textos
Nao mutaveis entre 0S versos.

Outro aspecto importante a ser mencionado foram as sucessivas ondas
migratorias ocorridas para a ameérica principalmente durante os séculos XIX e XX, em
que o contato com diferentes culturas contribuiram imensamente para a formagéo da
cultura pop atual, bem como a predominancia dos estilos naturais em suas
comunidades isoladas na América de acordo com Starr e Waterman (2008)

Silveira (2013), ressalta alguns dos apontamentos feitos na obra, que dizem
respeito aos charts, as listas ranqueadas de performances musicais e visuais,
combustiveis da cultura pop que estiveram em crescimento na contemporaneidade,
atraves disso, ocorre intrinsecamente a ideia de vitalidade e grau de importancia neste

ranking.
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Existe também, segundo Eco (1986), uma ideia atrelada as listas que € a de
acabamento, a vontade de elencar muitas vezes esti associada a uma vontade de
fechamento para algo que € grande demais e muito diferente dentro de si mesmo.
Além disso, Eco também contrasta varias ideias para as ‘listas” que muitas vezes
também podem apenas indicar uma conformidade com esses processos
interminaveis, porém, a premissa para todas € a mesma: de construir, ou tentar
construir, um ordenamento.

Indispensavelmente o cenario pop mundial tem como seu apontador as
tendéncias do género. De acordo com a revista Lifetime (2022), a Billboard Hot 100,
chart este, vinculado pela revista Billboard (figura 3) que teve seu inicio no século XIX,
guando tinha como objetivo a apresentacdo de anuncios e cartazes publicitarios. Com
a popularizacdo dos jukeboxes, na década de 40 a Billboard dava inicio ao seu chart
musical, que até hoje norteia tal cenario. Levando ainda o recorde de nimeros um na

parada, esta Beatles, com 20 canc¢fes, Mariah Carey com 19 e Elvis Presley com 17.

Figura 3: Capa da revista Billboard americana apés a cerimonia do Billboard Music Awards 2011.
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Fonte: BET (Black Entertainment Television) (2022). Acesso em 07 de novembro de 2022.

Tao importante quanto entendermos a musica de fato, Nalle (2020) ainda tende
a ressaltar a importancia do fa e da “fanbase”, base de fas de um artista, para

consolidacéo do artista e como consumidor. A fanbase possui sempre um, ou mais
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portais ou meios de contato entre os integrantes do grupo. Nestes portais (figura 4),
hoje facilitados, através da internet, remam contra a maré das perspectivas negativas
relacionadas ao consumidor. O f& sempre fara uma divulgacao do contetdo do artista
de forma voluntaria, além de sempre investir para ter conteudo oficial do musico,

investindo em roupas, CDs, e marcas atreladas ao artista.

Figura 4: Imagem do portal da fanbase Beyhive, voltado a conteldo e noticias da cantora.
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Fonte: Site da Beyhive. Acesso em 07 de novembro de 2022.

Moraes (2018) ainda traz que o desejo de se estar perto do artista, este
representado por afeto, € um ponto comum no imaginario dos fas. Por isso, para estes
momentos, logo, encontros remunerados e fotografias junto ao artista acabam por ser
uma pratica comum no meio, validando e eternizando este momento das mais

variadas formas.
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Fazendo esta ligacao da musica com o pop e o entretenimento podemos afirmar
que este, ndo € um fendbmeno novo. A industria do pop e do entretenimento ja trouxe
ascensOes a personalidades que mesmo com o0 passar do tempo, seguem com seu
estrelato e notoriedade, com um nivel performéatico que ultrapassa barreiras de
geracoes, e que seguem tendo relevancia a cultura e a artistas do meio. Em uma breve
linha do tempo, devemos trazer como referéncia aos anos 50, Elvis Presley, anos 60,
The Beatles, anos 70, Abba, Bee Gees, Queen, anos 80, Michael Jackson e Madonna,

anos 90, Whitney Houston e Mariah Carey e anos 2000 com Beyoncé.
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6 WANT MY BODY, WON'T YOU GET ME BODIED? - DA ESTETICA AO
ENTRETENIMENTO

Voltado ao mercado pop, a fantasia, o prazer, o uso do corpo, a sensualidade
e 0 desejo facilitam para que o entretenimento ndo tenha ruidos para com o
consumidor nas entregas de suas mensagens, um meio sem restricbes, garantindo a
sensibilidade e a percepcdo da massa voltada a estas percepcdes universais e
estéticas. (GOMES, 2008).

O termo “estética” esta aliado as sensacgdes que sao provocadas pelo dia a dia
cotidiano, e mesmo que traga uma filosofia voltada do que € belo e da arte, ndo deixa
de ser importante na dimensdo em que um ideal ou padrdo de beleza, seja qual for
este, perpassa tanto o senso classico quanto o senso comum ligado a ele. Partindo
desta percepcao presente no senso comum ou na validagao filosofica, teremos uma
visdo conceitual da estética do cotidiano (MEDEIROS, 2012).

De acordo com Cavalheiro e Meira (2015) a arte no conceito atual apresenta
oportunidades de pensamentos, conexdes e reflexdes com o receptor. Nao mais se
limitando apenas & estética ou ao conteludo ali apresentado. Para o criador do
conteudo, o dom e o modo séo potencializados como um meio, visto que agora sua
obra é apresentada em locais que ndo foram feitos diretamente para ela. Com isso,
no novo conceito de comunicacéo, a criagdo e o compartilhamento do contetdo criado
pelo artista tornam-se atividades que possibilitam maiores andlises e discussdes.
Desta forma, os meios de comunicagdo passam a ser ainda mais fundamentais na
sociedade contemporanea e na vida dos individuos que ali estdo, visto que neste
ponto, ndo promovem apenas interacdes sociais, mas viabilizam conhecimento,
aumentando a rede simbdlica, alterando e intervindo na opinido, percepcao e desejo
diariamente. Com a digitalizacdo da nova era, o leque de impressdes estéticas toma
um novo sentido, potencializando novos espacos e fomentando a funcionalidade e a
experiéncia.

Coan (2012), aponta que o relato direto de uma fantasia pessoal pode causar
indiferenca ou até antipatia para o receptor. Porém, através do artista que estas
fantasias sdo expressas, tornando-as aceitaveis dentro do meio, e até mesmo
prazerosas aos outros. Dessa forma, acabaria por realizar os proprios desejos, e
também os alheios. A técnica utilizada pelo artista € o que ocasionara a quebra de

algumas barreiras, isso porque pode se aliciar do prazer estético ou formal, que
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suaviza o carater egocéntrico de seus pensamentos ou quando proporciona prazer
aos terceiros com suas proprias fantasias, liberando uma tensao existente e ligado ao
mesmo, é assim que a natureza psiquica esta altamente ligada a compreensao do
entretenimento.

Oliveira (2018) acredita que devemos sempre utilizar os materiais j4 expostos
em nossa memdaria para que possamos nos conceituar como seres humanos. Ao
fazermos este processo, buscamos em nossas memorias elementos que serao
indispensaveis para concretizacao e validacdo do processo de uma nova experiéncia.
Memorias sdo arquivadas a partir de relacdes voltadas ao processo de experiéncia,
estas relacdes estdo subjetivamente ligadas ao cotidiano e processo cultural que
estamos envolvidos, bem como as pessoas que nos rodeiam e acabam por
compartilhar tais memarias e experiéncias. Desta forma, a comunicacdo acaba por
ser um meio ou transportadora destes sentidos e simbologias entre 0 corpo e 0
exterior.

Henriques (2003) traz como tese a ideia de prevaléncia sonora, 0 modo que faz
com que a musica venha a ter uma forma visual e cria um publico voltado a mesma
percepcao simbolica, assim chamado de comunidade, baseada no mesmo som.
Assim, afirma que esta criagdo tem relacdo direta com sentimentos de afeto,
relacionais, de materiais e os sentidos atrelados ao mesmo, mobilizados pela musica
apreciada por este grupo, ou pela danca, dao forma a vida.

Soares (2020) salienta sobre o corpo-som das cantoras, como uma dinamica e
um conjunto de atributos que vao além da voz, envolvendo seu rosto, suas
expressdes, seu corpo, seus musculos além do entdo da face ja reconhecida. Sendo
explorado a mao que se mexe, um suspiro, uma danga, uma encenacao para um ato
dramatico, as pernas, 0 modo como se movimenta, a forma como se veste, 0 erotismo
atrelado a estética, o olhar, o salto alto e os quadris vem a fazer parte deste conjunto
de atributos que terdo complementaréo a obra do artista no momento da performance.

Soares (2015), também faz um paralelo entre o hedonismo e a cultura pop, ja
gue esta extremamente ligada as expressdes do corpo, ao desejo e ao erotismo (figura
5). Este também pode ocasionar uma experiéncia mistica voltada a uma linguagem
ao misticismo. Gumbrecht (2009), ressalta sobre esta presenca, onde esta linguagem
produz um efeito irracional de encorajar pensamentos voltados ao imaginavel de que

esta presenca se torne palpavel em uma realidade.
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Figura 5: Performance de Beyoncé na premiacdo MTV VMA 2013

Fonte: Business Insider (2014) — Acesso em 12 de outubro de 2022

Hanke (2006) ainda ressalta o estudo de Gumbrecht voltado ao entendimento,
gue é um aspecto voltado a caracteristicas e vivéncias do passado. Onde transferimos
essa carga de conhecimento e transferimos para o que queremos entender dessa
presenca ou mensagem. Esta interpretacdo ndo pode ser caracterizada como certa,
ou errada, vista que tem como base nossas proprias projecoes.

Essas teorias enfatizam a auséncia de mediacBes, as intensidades, a
sobrecarga sensorial, a desorientacdo, a liguefacdo de signos e imagens, a
mistura de cddigos (hibridismos), os significantes desconexos ou flutuantes
da cultura de consumo pés-moderna "sem profundidade”, na qual a aile e a
realidade trocaram de lugar numa "alucinacdo estética do real".
(FEATHERSTONE, 1995, p. 44)

No campo da estética, Martino (2016) traz uma passagem da sensibilidade ao
sensivel, ligada a reproducédo e percepcdo dos sentidos atuando como uma
representacdo no imaginario do receptor. Sendo assim, a estética estaria faseada a
uma etapa anterior cronologicamente a compreensao em nosso subconsciente, desta
forma, atrelado a esta estética e compreensédo, vimos que esta ligada diretamente a
experiéncia do sujeito, voltada as impressdes que serdo deixadas voltadas ao afeto,

sendo assim importante, a forma como a obra em si sera recebida.

Quando recorro a composi¢cao manifesto Beyonceé, aludo ao sentido duplo de
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manifesto para o qual aponta Azevedo (2012, p. 48), de que “passa a
significar ndo somente o que pode se tornar “visivel pela tradugdo em
palavras, mas também o que serve para carregar 0s sentimentos, ideias,
impulsos|...], aquilo que ndo pode mais permanecer oculto e dissimulado em
sua natureza” . Nao se trata exatamente de um chamado a luta, mas de
explicitacdo, de aparecimento, de emergéncia a luz (RANNIERY, 2018, p.
200).

Valverde (2008), evidencia a estética dominante, que € norteada pela ideia de
criatividade, que € uma caracteristica vista como um dom de individualidade genial.
Deste modo, a experiéncia estética se torna uma consequéncia voltada a
contemplacdo. Tratando o receptor da mensagem como um assistente passivo, aos
pés da obra, esperando pela aparicdo para admiracao.

A estética também pode ser utilizada como um artificio dentre o grande arsenal
utilizado pela industria, que permeia em recursos visuais, auditivos e emocionais,
Machado (2017) afirma sobre uma das formas mais utilizadas pelo meio, é a
celebridade, que por sua definicdo, deve ser este “alguém” altamente conhecido pela
sociedade, aonde fama e reconhecimento sdo principais fatores de status para este
meio. Além disso, esta celebridade deve ter uma presenca ativa na midia, para que
tenha uma real importancia. Um exemplo deste processo pode ser visto quando
Beyoncé, ao lado do marido Jay-Z, locou o museu do Louvre (figura 6) para gravacéo

do video de “Apeshit” para o album “Everything is Love”.

Figura 6: Cena do video “Apeshit” do album “Everything is love” da dupla The Carters no museu do

Louvre em Paris.

Fonte: Billboard (2018) — Acesso em 07 de novembro de 2022
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Kellner (2011), ressalta que o entretenimento € o resultado da cultura e da midia
andando de méaos dadas, desta forma, se vale como um espetéculo visual e sonoro
com a finalidade de atrair o publico e fazer com que se identifique com algumas
opinides, atitudes, sentimentos, condi¢cdes e valores, crencas e praticas que estao
vigentes

O autor ressalta que performances ao vivo, clipes e shows trazem uma cadeia
de percepcdes simbolicas para que pessoas tracem uma identidade e concretizem
comportamentos sociais que se estendem aos propostos pela industria musical. Os
videos musicais tém sua génese nos anos 80, onde era apresentado ao consumidor
uma maneira unica de vivenciar o artista, e como parte disso, uma maneira particular
de encarar o dia a dia entre o individuo na vida real e os produtos da midia. Videoclipes
por si, fornecem simbolos, narrativas e imagens disseminadas, sendo mitos e recursos
gue ajudam a construir uma cultura globalizante.

Frith (2004), em sua obra a respeito de musicas de cunho popular, traz ideias
muito bem embasadas a respeito de performances e o valor estético dado a musica e
salienta que o valor performatico real estd majoritariamente ligado a como o produto
final sera “consumido”, ouvido ou visto neste caso, em um somatoério de composicéao,
performance e percep¢ao da musica.

A performance, segundo o Frith (2004), também é extremamente necessaria
para a compreensdo da obra, principalmente na interseccdo entre movimentos
corporais e ideias musicais. Destaca que a performance é a esséncia de qualquer
evento musical, garantindo a presenca estética que seu performer esta propondo e
destaca que em diversas ocasifes a estética é recebida de forma muito mais clara por
pessoas nao musicalizadas, “ouvintes comuns”. Um exemplo desta teoria, € a
performance de Beyoncé para o single “Formation” do album “Lemonade”, onde a
performer sempre realiza movimentos com a cabeca, tanto no video da musica (figura

7) quanto em performances ao vivo (figura 8).
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Figura 7: Cena da coreografia do video de “Formation”, faixa do album “Lemonade”.
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Beyoncé - Formation (Official Video)
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Fonte: Canal oficial da Beyoncé no Youtube (2017) acesso em 06 de nhovembro de 2022.

Figura 8: Cena da coreografia do video de “Formation”, ao vivo no festival de musica Coachella.

Fonte: Cena do documentario “Homecoming”, do servigo de streaming Netflix (2019) acesso em 06 de

novembro de 2022.
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O termo “performance cultural” foi utilizado pela primeira vez por Milton Singer
(1955), que utilizou o termo de forma expandida para incluir diversas outras
representacdes artisticas. Singer explica que os géneros performaticos sdo uma
grande orquestracdo de modos de comunicagao nao linguisticos e assim, conseguem
propor uma diferente perspectiva em como temas e valores culturais sao propagados
ao mesmo tempo em que esses processos se encontram em constante mudanca.

Silveira (2011), ressalta que a performance é entdo uma resposta a musica que
esta sendo tocada, sentida. E a musica como visdo, perspectiva. E a experiéncia
criativa que se atrai e se afasta dentro destes géneros determinados. Tentando desta
forma, parcialmente ou em sua totalidade afirmar ou até negar em certos pontos,
integrar uma diferenca consideravel, testar os limites. Valendo ressaltar que instancias
de performatizacéo se vale de instancias que ja sao definidas e também intermediadas
por conciliagdo técnica, onde podemos citar os préprios instrumentos musicais,
sistema de gravacdo e tecnologias que sao necessarias para a reproducado destes

sons.
Ou seja: a performance também é, em parte, instruida pelas normas do(s)
género(s). E a performance — ndo podemos esquecer — inclui tanto 0 modo
como a composicdo € executada e interpretada, com estes ou outros
instrumentos, recorrendo a estes ou aqueles recursos técnicos, numa
dindmica e/ou numa intensidade especificas, quanto determinadas “técnicas
corporais” (SILVEIRA, Fabricio Lopes p 209)
De acordo com Fernandes Junior (2012), um exemplo classico do fenbmeno do
video ligado a carreira da Beyoncé, esta o videoclipe de “Single Ladies” (figura 9),
faixa que faz parte do album “I am... Sasha Fierce” onde a artista conseguiu 883
milhdes de visualizacdes na plataforma do Youtube, mais que um fendmeno na época
a artista ainda conseguiu que a performance utilizada no video, virasse uma “trend”,
sendo facilmente copiada e replicada (figura 10) nas midias, mesmo que tal
nomenclatura ainda néo existisse. De acordo com o dicionario de Oxford, “trend” em
traducéo literal “tendéncias” tem sua traducéo literal:

social/economic/political/demographic or trends fashion/market trends.?

2 “Social, econdmico, politico e demografico, ou, tendéncias de moda e consumo” (tradugdo nossa).
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Figura 9 : Cena da coreografia do video de “Single Ladies”, faixa do album “I Am... Sasha Fierce”.

Fonte: Glamour (2021) acesso em 12 de outubro de 2022.

Figura 10: Cena da coreografia do video de “Single Ladies”, feita pelo entéo presidente dos Estados

Unidos Barack Obama durante reportagem da CNN.
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Fonte: Canal oficial da emissora CNN no Youtube (2013). Acesso em 06 de novembro de 2022.
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Silveira (2011) diz que o mercado fonografico acabou por se fazer parte deste
aglomerado, com diversas nuances e modificacées de padrdes ao longo do tempo,
incluindo os canais e formas de credibilidade sempre voltado ao publico jovem,
fortalecendo a capacidade destes géneros serem incorporados a outras industrias,
como cinema, teatro, jogos, etc. Mais do que a muasica e seu género, 0 mesmo
sozinho, mesmo possuindo todas as caracteristicas e competéncias sonoras
necessarias, ndo se faz capaz de ser emplacado neste universo quase mistico, &
também necessario a teatralidade em performances, videos musicais e conteddo em
redes sociais para poder entrar neste mercado fonografico.

Miranda & Bezerra (2014), enfatizam que atrelado a estética e performance
esta o vestuario, que é utilizado nestes processos de encenacdes do artista, estes tém
como objetivo a associacdo com a celebridade em questéo, auxiliando na formacao
de sua identidade estética publica, que podera ser aprendida por seus observadores,
de uma maneira que 0s mesmos possam compreender e as mensagens atreladas a

ela, bem como o consumo atrelado aos produtos do artista, ou vinculados a ele.
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7 PARTNER, LET ME UPGRADE YOU — BEM-VINDO A INDUSTRIA DO CONSUMO

Maffesoli (1999) traz uma importante analise da cultura voltada ao consumo,
onde o autor faz um rompimento com o racionalismo instituido, trazendo a estética
como um culto ao corpo, onde as emog¢des entram em vigor e passa a ser valorizada,
assim como o0s sonhos, os desejos e a as fantasias atreladas a aparéncia e ao banal,
fazendo com que a sociedade a cultura acabam por se modificar, indiretamente, bem
como a maneira de ser, e de ver o proximo, tudo isso, ligado diretamente ao consumo.

Silveira Ribeiro (2012) afirma que a publicidade e o consumo s&o valores
compartilhados pela sociedade, e ndo apenas isso, mas que atuam de forma com que
sustentem ambos. A cultura do consumo vira um processo simbdlico para construcao
de mercadoria em meio ao popular, se validando de lirismo, sonhos e fantasias,
validando um processo simbdlico validado pelo desejo a posse do objeto, a identidade

social, e sdo fundamentais para entendermos a sociedade contemporanea.

Através da exacerbacdo de uma competitividade supostamente baseada no
liberalismo econbémico, [...] para efeitos de conquista de mercado, se apela,
despudoradamente, para o imaginario do consumidor, através das formas
publicitarias mais fantasmaticas possiveis, instigando-o em sua incompletude
e prometendo a realizac&o de seus desejos de forma personalizada. E ai onde
se assentam as condi¢c8es subjetivas que suportam, hoje, a irracionalidade
objetiva do sistema (SEVERIANO, 2001, p.85).

Ao falarmos em consumo devemos também trazer sua origem ligada a muasica
e ao entretenimento. Junior (2006) traz uma perspectiva historica relacionando o
surgimento da musica popular massiva no inicio do século XX, desde suas técnicas
de producéo, até sua relacdo com o consumo direto dos produtos midiaticos. Este
autor ressalta também sobre o impacto massivo para o consumo da musica popular
através do surgimento dos aparelhos de reprodugdo sonora como o gramofone, o
fondgrafo e o radio, além disso, pode-se também relacionar um paralelo ao surgimento
do conceito de "album", isso devido ao desenvolvimento dos LPs (long-plays), que
comportam mais de quarenta minutos de audio configurando toda uma nova
possibilidade de difusdo em massa de conteudo.

Miller (2007), traz uma importante conexao entre consumo e mercadoria, muito

ligada ao materialismo. Nesta teoria, podemos ver uma forte critica voltada ao
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consumo material nas culturas. Visto que pessoas sao contaminadas pela cultura do
consumismo. Trazendo esta informacao, o autor ressalta a origem coloquial do termo
materialismo, ligado ao apego ou a devocéo a objetos que acabam por tomar o lugar
desta atencéo que poderia ser adotada e voltada a pessoas.

Cano (2017) traz as imagens transmissoras como dinamicas de consumo que
superam as barreiras de espaco-tempo e realidade. As divas do pop executam e
exploram essa ferramenta de maneira constante. Estes partem desde o
hipersexualismo voltado ao seu corpo e sua estética, validando a satisfacdo de
desejos pré-existentes no subconsciente do receptor, além de também proporcionar a
criacdo de novos desejos que correspondam ao controle e interesse do mercado de
consumo e capital.

Assim, segundo Junior (2006), algo que também impacta em diversos sentidos
o produto final e a relagdo com o consumo do mesmo € a intersec¢do entre o ritmo e
a “persona” que esta por tras dessa obra, uma vez que ao se ouvir o produto final
existe um certo grau de personalidade e o consumidor final procura por essa
corporizacao, tornando ainda mais evidente todos os aspectos que 0s envolve.

Vladi (2011), percebe a experiéncia musical aprimorada como uma das
variadas formas de consumo ligadas a mesma, seja ela no carro, em um espetaculo,
em um show, no teatro, no telefone. A musica como consumo para ser realmente
eficiente, precisa de uma ordenacéo dentro de sua plataforma de consumo, além de
uma vasta biblioteca com uma ampla categorizacdo de géneros dessa forma a
audiéncia sempre vai conseguir se identificar de acordo com seu gosto musical, de
forma rapida e eficaz e ajudara na utilizacéo e validacao de seu consumo.

Machado (2017), complementa que a estrela ou celebridade se torna uma
mercadoria de consumo destinada as massas. Esta celebridade possui todos os
aspectos atribuidos a uma mercadoria de consumo mundial. Além de que, esta
mercadoria, ao contrario de convencionais e populares como: geladeira, detergente,
chiclete, refrigerante, ndo se deteriora nem se estraga no momento do consumo,
aumentando assim a rentabilidade.

O consumo de bens de entretenimento alivia, em aspectos determinados, 0s
individuos do processo de trabalho e possibilita um tipo de satisfacdo
substitutiva. O central nisso é a necessidade dos que trabalham de fugir do

trabalho alienado, e ndo a necessidade por entretenimento (Buselmeier,
1985: 39).
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Junior (2006) tece argumentos relacionados a importancia da performance para
a contribuicdo em massa da musica popular, uma vez que cada performance individual
esta atrelada a uma audiéncia e a um ambiente especifico. Isto também esta atrelado
ao conceito de género musical, ja que para cada determinado género, o locutor/
cantor/ intérprete, precisa estar ciente das demandas para a completude de suas
especificidades, propostas pelo género musical em que este artista esta inserido.

Tao importante quanto entendermos sua origem ligada ao entretenimento e a
masica, é entendermos sua origem ligada ao varejo no ponto de venda, altamente
ligada a industria do consumo e do pop, principalmente nas lojas de departamento que
surgiram na Europa no século XIX como uma mescla de ruptura social. Amaral (2009)
trata como uma transgressao de mercado e que também proporcionou a mudanca de
papel social para as mulheres, que agora se tornaram consumidoras. Compreender
também, que durante este periodo de intenso éxodo rural, causado pela revolucdo
industrial, trouxe novas possibilidades de ambientacédo e implementa¢cbes de novos
costumes, tanto entre a burguesia, quanto pela classe trabalhadora. Deste modo
podemos ressaltar a importante utilizacdo de pontos de venda (pdv) para divulgacéo
e vendas do novo album “Renaissance” de Beyoncé no formato de vinil (figura 11),

mesmo este acontecendo na era da musica digital (2022).
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Figura 11: Beyoncé promovendo seu album “Renaissance” (2022) na loja especializada em discos de

vinil “Supervinyl” na California.

O que importa, nesse momento, € que experiéncia e envolvimento sao
nocdes fundamentais para o estabelecimento de conexdes afetivas entre
marca e publico. E na tentativa de produzi-las e controla-las, o marketing vai
se associar a mais variada gama expressdes culturais — (BURROWES,
Patricia p.46).

Pires (2005), traz a l6gica por tras deste encontro entre a mundializacdo da
cultura e a globalizacdo da economia esta atrelada a disponibilizacdo de bens de
consumo e a possibilidade de transformar cultura em material consumivel. Tudo isso
atrelado a midia e ao desenvolvimento de novas tecnologias que permitem a
perpetuacédo deste ciclo.

O autor ainda ressalta o grande desafio dessa globalizac&o cultural era a de
conseguir instituir um mercado que trouxesse homogeneidade de consumo, ja que a
l6gica anteriormente pregada era a de cultura local/regional, que por sua vez era
impregnada com identidade e individualidade. Assim, a midia teve papel
importantissimo, jA& que segundo o0 autor, conseguiu transmitir a ideia de
compartilhamento social e cultural através de bens de consumo produzidos pela

maquina global, que de forma geral, passava a ideia de pertencimento ao global.

O que Tacchi assim demonstrou € o quanto esse tipo de pesquisa demanda
para esse tipo de encontro, no qual se pretende entender seriamente o
consumo da midia. A crescente globalizacdo desse setor pode ser
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relacionada ao crescente consumo privado do tipo destacado pelos estudos
etnogréaficos de midia como cultura material. O contraste € com os estudos
de midia mais convencionais, em que a tendéncia era de reduzir o estudo do
consumo para o estudo das audiéncias. (MILLER, Daniel p 50)

De acordo com Amaral (2009), a ideia de transicdo para a ideia de
‘consumidor”, pode ser atrelada ao surgimento das lojas de departamento e os
recursos imageticos de reproducdo em massa que surgiram lado a lado, como a
fotografia, estereoscopio e em seguida o cinema. Assim, as lojas de departamento
gue estdo alicercadas nessas questbes imagéticas, uma vez que se propunham a
vender, através de seus produtos, experiéncia de consumo e ideias de vida, como 0s
padrdes de beleza e de sucesso.

Sendo assim, faz-se possivel também entender a cultura das lojas de
departamento como um local de aprendizado para essa nova classe consumidora.
Nesses ambientes, individuos conseguiriam entender os novos padrfes de vida e de
consumo que emergiram pelo mundo. Amaral (2009) ainda ressalta que a estruturacao
dessas lojas era feita para que houvesse a possibilidade de experimentacéo de artigos
variados e também, elaborada com diversos atrativos para a cativacdo desses
consumidores para que permanecessem uma quantidade significativa de tempo para
assimilacao.

Goncalves (2008), ressalta que a industria cultural em massa € uma ferramenta
de poder quase absoluto, que concentra a forca para moldar e massificar um modelo
de consumo. Dessa forma, a inddstria cultural acaba por criar um exército industrial
de consumo e que desta forma, o homem, mesmo sem perceber, acaba por se tornar
uma peca desta grande maquina da industria, mesmo nado percebendo que esta é a
l6gica de sua criacdo, sendo assim, recriando o meio em que ele esta inserido. A
figura 12, mostra fila de fas reportada pelo jornal “Correio do Povo” no ano de 2009
para compra de ingressos para o show da Beyoncé. A reportagem ainda ressalta que
algumas pessoas estariam contratando deficientes e idosos para garantir um local no
espetaculo com mais rapidez. Neste, podemos evidenciar o homem inserido no

modelo de consumo.
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Figura 12: Fila de fas em frente ao estadio do Morumbi em SP para compra de ingressos para o show

da cantora no Brasil.

Fonte: Correio Povo - Foto: Julia Chequer (2009) — Acesso em 07 de novembro de 2022.

Borges (2005) ressalta o estudo de que o ato de consumir, esta diretamente
ligado a condicdo humana, ndo sendo algo exclusivo da sociedade atual, mesmo que
tenha uma diferenca gigantesca entre esta e a sociedade do século passado. Assim,
a denominacdo de sociedade do consumo € resultado da validacdo consumista
atribuida a populacéo nos dias de hoje, sendo que o consumidor aparente nos dias de
hoje, é tipicamente distinto dos consumidores de qualquer outra sociedade até aqui.

Montardo (2013) evidencia a entrada do consumo em meios que antes néo
eram vistos, &mbitos voltados a cidadania, cultura, politica, meio ambiente e religi&o.
Validagbes estas, que no século passado ndo teriam notoriedade, nem relevancia
tedrica, sendo que estes, em meios atuais de uma era voltada a redes sociais, trariam
uma experiéncia de identidade e pertencimento, auxiliando e comprovando a insercéo

do jovem ou consumidor a um determinado grupo.

Ou seja, quando estendemos o significado de consumo a indmeras esferas
onde antes ele ndo se encontrava, estamos utilizando-o para classificar
dimensfes da vida social a partir de uma nova perspectiva, investindo-o de
uma funcéo e importancia que até entdo nao Ihe era atribuida, qual seja a de
um dos mais importantes mecanismos de reproducdo social do mundo
contemporéneo e, reconhecendo as dificuldades que temos pela frente do
ponto de vista conceitual e metodoldgico quando nos propomos a estudar ou
falar sobre o consumo. (Barbosa, 2009, p. 24)
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Néspolo (2015) enfatiza que o consumo em redes sociais esta atrelado ao
relacionamento, e para que este acontega, € necessario se atentar ao comportamento
do consumidor ou publico alvo. Este comportamento esta amarrado a como cada
individuo se comporta diante de um certo produto, ou servico no momento da compra,
e caracterizado pelas atividades mentais e emocionais provenientes de desejos e
necessidades. Sendo assim, o consumo virtual em redes sociais dispde de servigos,
opinides, expectativas, com o intuito de satisfazer as necessidades do consumidor.

Canclini (2009) percebe um importante ponto ligado ao consumo dos jovens no
século 21. Com o facil e rapido acesso a informacao, vimos o consumo atrelado a
conectividade, que é vista como uma reorganizacao radical ao que se vinha estudado
até entdo. E possivel ver o consumo atrelado a interacdo com baixa integraco social,
com uma fascinacdo pelo acesso, como algo transitério e apropriacao flexivel,
favorecendo o mercado de trabalho e o consumo imediato. Dentro deste tdpico é
possivel enfatizarmos a utilizacdo dos videos intitulados de “react” (figura 13) na
plataforma digital do Youtube, onde o consumo digital de uma mercadoria, acaba

virando outra mercadoria e midia de consumo.

Figura 13: As produtoras de contetddo Niecy and Dijah publicaram um video reagindo as faixas do

album “Renaissance” de Beyoncé.

ACKII!IN BUY THE ALBUM ! BUY THE

INTRO | I'M THAT GIRL | COZY | ALIEN SUPERSTAR | CUFF IT | ENERGY | BREAK MY SOUL |.. 17 capitulos

Fonte: Canal oficial de Niecy and Dijah (2022) no Youtube — Acesso em 07 de novembro de 2022.

Dificil compreender as novas rela¢des de producdo e consumo anunciadas
no alvorecer do século 21. Ndo sabemos nem se estéo se concretizando ou
se virtualizando. N&o podemos imaginar suas consequéncias e muito menos
avalid-las com os critérios ideoldgicos ou cientificos erigidos no século
passado. Por enquanto, parece-nos suficiente reconhecé-las como fenéme -
nos irreversiveis que exigem a formagdo de uma nova mentalidade para o
acompanhamento de seus efeitos sociais, culturais e estéticos. Nem
podemos dizer ainda que algum dia estaremos em condi¢des de julgar essas
novas relagfes, uma vez que a compreensdo, como a concebe - mos até
hoje, pressup8e um grau de desaceleracao que estard sempre em defasagem
com a dindmica alucinante da veiculacdo sonora dos nossos dias. (TATIT,
2006, s/p)
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Voltado ao consumidor-fa, Castro (2012) atesta casos muito bem-sucedidos
voltados a este publico, onde esforgos sao voltados a tornar o publico de uma marca
baseado no conceito de fa. Estes modos devem gerar identificacdo, de maneira com
gue o consumidor se sinta atraido ao universo simbolico presente na marca, este
permeard ndo somente o produto ou servico em si ofertado pela marca, mas também
questdes sociais. Assim, percebe-se o fomento das marcas voltadas a este publico,
com estes propositos, trazendo o apelo emocional. Do cliente ao fa, vimos uma
evolucdo quanto a relacdo com a marca, se tornando um colecionador, ao inves de
comprador, do consumidor ao colaborador e divulgador da marca. A cultura digital age
como um facilitador de relacionamento e entrega ao mercado uma vasta gama de

processos interativos que podem auxiliar no prestigio e reputacao da marca.
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8 CHECK ON IT! - ANALISE

O ponto principal desta analise sera realizado para entendermos 0 sucesso
atrelado a cantora e as pecas de campanhas publicitarias das marcas aqui
desdobradas. Entendemos que ao longo de sua trajetéria artistica, o numero de
marcas ligadas ao seu nome foi alto, por isso, vamos focar em 4 campanhas,
envolvendo os projetos a seguir.

Em nossa primeira analise, comecaremos falando da marca norte-americana
Pepsi. Ao longo da histéria da mesma, podemos validar a grande utilizagdo de
endosso da cultura pop com a marca, como Michael Jackson, Brithey Spears, One
Direction, Mariah Carey e Justin Timberlake.

Ao tratarmos das parcerias com Beyoncé, vimos um histdrico crescente,
principalmente nas duas Ultimas décadas. Desde as campanhas de 20023 e 2003* —
intituladas “Joy of Pepsi”, a campanha de 2004, “Viva mais, arrisque mais!®’, onde a
cantora protagonizou uma gladiadora no Coliseu de Roma ao lado de Pink, Britney
Spears e Henrique Iglesias, até em 2005 onde a cantora veio a contracenar com
Jennifer Lopez e David Beckham, onde a campanha “Dare For More®” foi lancada. Mas
nossa atencdo nao sera dada apenas ao fato da evolutiva e na permanéncia do
contrato de endosso da marca com a cantora, mas sim em sua Ultima campanha com
a marca, intitulada “Live for Now” de 2013.

A revista Exame (2013) exaltou a campanha produzida pela agéncia 180 LA da
Califérnia, nos Estados Unidos, que de acordo com a NBC (Broadcast Telkevision
Network) (2012), trouxe um contrato de U$ 50 milhGes de doblares para a artista. O
contrato ia muito mais além do simples endosso dos materiais publicitarios, em uma
estratégia de marketing interligada a carreira da artista. A parceria entre a cantora e
a marca ia desde sua apresentacao durante o intervalo das finais do Super Bowl XLVII
(figura 14) em Nova Orleans, ao seu rosto impresso nas latas de refrigerante (anexo
la), comerciais para TV, divulgacao da turné mundial da cantora, e materiais para pdv

(anexo 1A). O presidente da PepsiCo do ano em questdo, Brad Jakeman ainda

3 Video disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=qKvPEfL_KvA acesso em 20 de novembro
Ssli?j%%zdisponivel em https://www.youtube.com/watch?v=0JOMMp6EOUw acesso em 20 de novembro
E(’je\/zl'gécz).disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=-c1zYBeP6ms acesso em 20 de novembro
Se\/zi(c)iii. disponivem em https://www.youtube.com/watch?v=4tUL6j1Rfi4&t=9s acesso em 20 de
novembro de 2022.
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ressaltou que a cantora desempenharia um papel na criacdo do Fundo de
Desenvolvimento Criativo Pepsi, voltado a inovacdo de conteido ao consumidor. —
“Ela esta no epicentro da cultura pop” — reafirmou o presidente em nota a imprensa
(EXAME, 2013).

Figura 14: Pepsi convida fas de Beyoncé a participarem do Super Bowl.
7 ./,’ _Z"., 5

Fonte: PR NEWSWIRE (2012)

Ao analisarmos no ponto de vista do endosso — validando o quadro “TEARS” /
de Shimp (2009), vimos que a marca voltou a fazer uma escolha antes ja realizada,
isso sempre deve ser levado em conta no momento do novo investimento na
celebridade, voltado a resultados financeiros, credibilidade do artista e envolvimento
com a marca. Além disso, a triade do endosso, voltada a marca, produto e celebridade
foi cumprida com sucesso. Visto que a marca esta no mercado ha mais de 100 anos,
trazendo confiabilidade ao artista e ao consumidor. O artista acredita no produto, e
neste ponto também é importante levantarmos que néo falamos do refrigerante em si,
visto que neste periodo, a campanha também teve contetdos desdobrados voltados

a linha “Max”, que era o refrigerante sem agucar da linha, devido ao movimento contra

7 Modelo “TEARS” : cinco atributos: confiabilidade (trustworthiness), conhecimento especifico
(expertise), atracao fisica (physical attractiveness), respeito (respect) e a similaridade (similarity) com o
publico alvo.
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refrigerantes que existia no mercado na época, mas também do incentivo criativo dado
pela marca ao longo do tempo. E a artista, que neste ponto, ja administrava sua
carreira, ndo possuia uma oscilacdo de baixa e alta em seus trabalhos, ndo possuia
escandalos ou qualquer acdo que colocasse a marca em risco. Fazendo com que a
parceria fosse validada.

Para entendermos a validagdo de Beyoncé na marca, é importante
ressaltarmos a importancia do corpo e da sensualidade para o consumo. Este, ndo
deve ser feito de forma literal. A construcdo da imagem representada pela artista, vai
desde sua infancia, com o auxilio de seu pai e sua mae. Além disso, ao longo da
carreira artistica da cantora, podemos ver um dom criativo, de individualidade genial,
atrelado a muito treinamento que veio a validar esta estética.

Nesta campanha, vimos no video de divulgacdo?, Beyoncé olhando para este
passado, validando este comportamento, sua individualidade, seu trabalho até entéo,
dizendo: “Embrace your past, but live for now!”, que significa “Abrage seu passado,
mas viva o hoje!”. Mais do que isso, enfatiza sua sensualidade, utiliza as cores pretas
da “Pepsi Max” para sua versao atual. Se veste de azul, com um blazer da mesma
cor, carregando um carrinho de compras cheio de Pepsi, conforme anexo la,
despertando o desejo do consumidor. Neste ponto, podemos e devemos enfatizar o
momento em que a celebridade, que ja € um item de consumo em massa da cultura
pop, se atrela a outra marca pop (VLADI, 2011).

Atrelado a experiéncia esplanada no referencial tedrico deste, vimos uma
apresentacdo nas finais do 47° Super Bowl ° patrocinado pela marca, no anexo 1c,
vimos a interagdo com o publico nas redes sociais e em outdoors, para escolher quem
apareceria no video de introducdo ° da cantora no espetaculo, sorteio de ingressos
para sua turné mundial e assessoria criativa da cantora junto a marca.

Os valores de retorno da PepsiCo referente a esta parceria, nao foram
divulgados. A cantora ao show do intervalo do Super Bowl'!, também patrocinado pela

8 Video disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=C-kkRHCPCRA acesso em 20 de novembro

g?/iigizdisponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=sulg9kTGBVI acesso em 20 de novembro de

1200\3%% disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=RBoxZNEgk08 acesso em 20 de novembro

zle\/iizjgg disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=SDPITjlwlkg acesso em 20 de novembro
e .
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marca, desta vez ao lado de Coldplay e Bruno Mars, como convidada, para a
performance da banda.

A proxima analise esta voltada ao mercado da moda. Esta campanha néo se
trata apenas de um endosso de marca, mas também em uma parceria colaborativa.
Beyonceé veio a fechar parceria de sua marca ja existente “lvy Park”, com a Adidas.
Esta colaboracao criativa aconteceu em 2019, quando a cantora anunciou: “ — Essa é
a maior colaboracdo da minha vida! A adidas tem um sucesso tremendo em desafiar
limites criativos. Compartilhamos de uma filosofia que coloca a criatividade,
crescimento e responsabilidade social em primeiro lugar nos negécios. Estou ansiosa
para relancar e expandir a lvy Park em uma escala realmente global com um lider
comprovadamente dinamico!" (VOGUE, 2019).

A frase de abertura da parceria tem mais a dizer sobre o processo de endosso
do que realmente diz, em contexto historico, Beyoncé estava cada vez mais falando
sobre feminismo, empoderamento afro e diversidade. Quanto a parceria, ESPN (2019)
ainda trouxe que Beyoncé teria negociado com a Reebok, mas que ela havia desistido
apos falta de diversidade pela empresa nas mesas de negociacfes. B9 (2020), ainda
ressalta que a nivel comercial, este jA& era um passo importante e necessario para
Adidas, que atingia com seus produtos apenas ¥ das vendas para o publico feminino,
visto que ano anterior, sua concorrente direta, Puma, em parceria com a Rihanna, teria
uma métrica melhor.

B9 (2020) informa ainda que a Adidas tratava a parceria com Beyoncé como
algo “multidimensional’. Ao olharmos para o consumo e estética ligado a linha,
podemos validar o mesmo. A cantora participou de todo o processo criativo das linhas.
E também como garota propaganda (figura 15 e figura 16) em boa parte dos materiais
liberados pela marca. Vimos a sensualidade exposta (anexo 2a), a cantora cria uma
conexao unica na fotografia, a marca em si € levemente exposta em detalhes das
meias ou do ténis ou dos detalhes na roupa, ela se funde ao meio que esta inserida,
como se fosse um s, ou parte daguele cenério, como se tivesse sido criado para estar
l&. Um exemplo deste, é também o video!? oficial da primeira colecdo, onde as
imagens mergulham em tons quentes, trazendo as mesmas referéncias da fotografia.

A cantora também é criadora dos itens, que sdo voltados a pratica de

exercicios fisicos e ao lazer, “athleisure” como € chamada nos Estados Unidos, pela

12 VVideo disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=hhMsewwy9s0 acesso em 20 de
novembro de 2022.
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unido das duas palavras, athletics e leisure. Nas pecas da campanha, podemos ver
o protagonismo afrodescendente na escolha dos modelos e na estética da campanha.
Dessa forma, aprimorando e validando o discurso da cantora até entéo, e validando a

conexao com o publico alvo da cantora e da marca.

Figura 15: Foto de divulgagao da linha Ivy Park em parceiria com Adidas.

Fonte: Instagram oficial da cantora (2019).
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Figura 16: Foto de divulgacao da linha Ivy Park em parceiria com Adidas

Fonte: Perfil oficial da cantora, via Instagram (2019)

Quando atrelamos ao consumo, vimos que o artista esta envolto da obra, como
uma forma de corporizagédo do mesmo (GUMBRECHT 2009), voltada ao produto final.
Este ponto é importante para entendermos a experiéncia causada pela artista no
lancamento de sua linha. Como protagonista, Beyoncé traz validagcédo de seu proprio
produto, mostrando ainda mais que consumo, cultura pop e midia andam de maos
dadas.

Ao ponto de endosso, vimos uma singularidade de filtros na escolha por parte
da artista. De acordo com a revista Epoca (2019), o diretor da marca alema Adidas,
Kasper Rorsted, ressaltou em alguns comunicados a imprensa de que a parceria com
a cantora era algo estratégico para empresa, uma parceria com resultados agregados
a longo prazo, aproximando o publico feminino da marca. Neste ponto vimos mais uma
vez a triade de Shimp (2009) sendo validada, com historico de marca, validagédo do
produto e endosso da celebridade com reputacéo validada.

A validacdo do consumidor em meio a esta parceria foi logo percebida no
langcamento de sua primeira colegéo, que de acordo com o site B9 (2020), 70 mil pecas
de ténis foram esgotadas em apenas 6 minutos da abertura da loja online. Mais que
uma parceria direta, Forbes (2019) destacou este momento como um marco da
importancia da diversidade no meio empresarial. A nivel de mercado, vimos uma
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crescente estratégia por parte do branding da cantora, e uma validacdo sequente a
novas linhas sendo langadas, com novas praticas de pdv, ressaltamos aqui, 0 envio
de caixas de metal (anexo 2b) (com aluséo as caixas de instrumentos de som) com a
colecdo completa da cantora, enviada a alguns amigos influenciadores ao redor do
mundo.

A colaboracgdo entre a artista e a marca segue ativa até o corrente ano, 2022.
Nele seguimos vendo as estratégias validadas entre a cantora e a marca sendo
renovadas. Mais uma cole¢ao da Ivy Park (anexo 2c) foi langcada em 2020 pela Adidas,
e mais uma no ano de 2022 (anexo 2d). Enfatizando o sucesso da parceria.

Ainda voltado a projetos de colaboracdo, em 2017, onde por motivos de
gravidez, Beyoncé anunciou o cancelamento de sua participacdo no Coachella Music
and Arts Festival, o que ocasionou, de acordo com a UOL (2018), uma queda de 12%
no precgo dos ingressos deste que é um dos mais influentes festivais de musica dos
Estados Unidos. Mas a cantora anunciou novos shows no festival no ano seguinte,
2018. Marcando a importancia do momento, Beyoncé seria a primeira mulher negra a
ser a artista principal do festival, desde o seu lancamento, em 1999 na Califérnia.

Com um publico de 128 mil pessoas na Califérnia, e marcando a importancia
do momento, tanto social quanto em sua carreira, Beyoncé preparou um show com
mais de 100 dancarinos, conforme anexo 3a. Com uma estrutura de arquibancada de
colegiais, banda marcial e convidados especiais, como: Jay-z, Destiny’s Child,
Solange Knowles e J Balvin, a cantora fez um espetaculo voltado ao entretenimento
(figura 17).
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Figura 17: Foto de divulgacédo do show da cantora no festival Coachella.

R

Fonte The New Yorker (2018) Fotografla de Andrew Wh|te / Parkwood Entertainment

Apés as duas noites de show, Beyoncé ofereceu a plataforma de streaming seu
trabalho, que envolvia cameras sincronizadas nas duas noites de show, com captacao
da equipe da produtora AEG, com direcdo de imagens de Mark Richie e 11 pessoas
na edicdo e pés-producdo comandada pela empresa da propria cantora, Parkwood
Entertainment. O trabalho exigiu um ano de mixagens antes de ser vendido a Netflix
(BEYHIVE, 2019).

Neste ponto, muito mais do que um trabalho de marketing elaborado, podemos
perceber algumas acdes que entram em contexto no projeto intitulado Homecoming?3,
da cantora para Netflix. Em algumas pecas divulgadas pela empresa, o nome de
Beyoncé néo era adicionado as pecas publicitarias (anexos 3b e 3c), ressaltando a
forca da imagem da cantora a nivel mundial, dispensando apresentacoes.

Em seu projeto, Beyoncé tem como base um reencontro, em sua esséncia
voltado a universidades tipicamente afrodescendentes. De acordo com Vogue (2018),

as roupas utilizadas pela artista nas duas noites de performance foram desenhadas

13 Documentario disponivel em: https://www.netflix.com/title/81013626 acesso em 20 de novembro de
2022.
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pelo estilista Oliver Rosteing, da marca Balmain. Algumas roupas tinham fortes
referéncias culturais e sociais, como exemplo, a artista realizou a abertura do show
com uma roupa em alusdo a deusa Nefertiti, rainha do antigo Egito. Aqui podemos
evidenciar a teoria de estética como divindade, de Gumbrecht (2009), sendo algo
intocavel e ludico, enaltecendo o inimaginavel.

Mais do que os U$ 60 milhdes de dolares do acordo da cantora com a
plataforma de streaming, podemos validar a experiéncia online, fortemente ligada aos
jovens do século 21, importante para validagdo de consumo em massa, fomentado
pela cultura pop. Beyoncé trouxe experiéncia ao publico online de massa, mostrando
o backstage do show, explicando seu conceito e treinamento. A mulher por traz da
artista e a importancia do momento em sua vida pessoal, validando sua genialidade
na coreografia de toda equipe, banda, ela mesma e cameras, trouxe uma experiéncia
imersiva na vers&o da plataforma (FOLHA DE SAO PAULO, 2019).

Como parte deste marketing e branding pessoal, no dia do langamento do
documentario na plataforma de filmes, lancou o album com 40 faixas do mesmo
trabalho nas plataformas de musica'4. Validando o consumo em massa em mais de
uma midia, favorecendo o consumo imediato da fascinacao pelo acesso, validando a
teoria de consumo e acessibilidade de Canclini (2009), voltada ao acesso a
informagao.

E em 2021, ap6s um hiato dos projetos voltados ao filme “The Lion King” com
diregao de Jon Favreau onde dublou a personagem Nala, e o “Black Is King”, um filme
com alusdo a histéria do Rei Leado, com trilha do album “The Gift” produzido para a
plataforma Disney+, Beyoncé veio a fechar seu mais novo contrato, com a empresa

norte americana, referéncia em joias, Tiffany & Co (figura 18).

14 Album disponivel em: https://open.spotify.com/album/35S1JCj5palfEIT2GODI6x acesso em 20 de
novembro de 2022.
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Figura 18: Foto de divulgacdo da campanha About Love para Tiffany & Co.

Fonte: Site oficial da Tiffany & Co (2021). Fotografia de Mason Poole.

Batizada de “About Love”, a campanha trazia em seu primeiro desdobramento,
a fotografia de Mason Poole onde temos Beyoncé, com o marido Jay-Z ao lado. Nesta
primeira impressdo, podemos levar em conta alguns pontos importantes da
construcdo de carreira com a artista. O primeiro é que a cantora é a primeira negra a
utilizar o colar com diamante de 128,54 quilates, encontrado na Africa do Sul em 1877,
para a empresa de quase 200 anos. O colar € uma referéncia pela apari¢cdo no filme
“Bonequinha de Luxo” (CNN, 2021).

O colar utilizado para a peca, € avaliado em 30 milhées de ddlares, e foi
utilizado por Audrey Hepburn para o filme: “Bonequinha de Luxo”, romance de 1961 e
avaliado em U$ 30 milhdes de ddlares. Também devemos dar énfase na escolha do
guadro ao fundo, uma obra do artista Jean-Michel Basquiat, um artista
neoexpressionista afrodescendente, de Nova lorque, no ano de 1982. A obra foi feita

na exata coloracdo da marca, conhecida como “azul Tiffany” pelo artista (B9, 2021).
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No ponto da estética da fotografia, validamos a sensualidade, a utilizacéo da
cor preta em um vestido justo, salientando suas curvas, provocando o imaginavel do
consumidor (GUMBRECHT, 2009). A fotografia € carregada de luz e sombra, como
se estivessem abrindo uma porta de uma galeria, onde todos ali sédo obras de arte. A
sombra na fotografia ressalta a ideia intimista, secreta, da campanha, assim como as
demais pecas da campanha (anexos 4a, b).

Para uma marca de luxo, como a aqui representada, a validacdo do endosso e
persona para marca € ainda mais cautelosa. O casal bilionario faria jus a nova
campanha da gigante de joias. Como parte do contrato de endosso junto a marca,
Tiffany & Co, em seu site oficial, se comprometeu a repassar 2 milhées de dolares em
financiamento para programas de bolsas e estagios em faculdades e universidades
historicamente negras, incentivando a criatividade com 60 bolsas de estudos anuais,
e validando o discurso social e crescente da cantora.

Ainda nas pecas divulgadas pela marca para a campanha, podemos ver um
video onde Beyoncé canta a musica “Moon River” durante o video. Neste ponto vimos
mais uma referéncia ao filme “Bonequinha de Luxo” no video intitulado “About Love”
para as plataformas digitais. No video, Beyoncé mostra a intimidade do casal, em um
momento de reencontro enquanto canta e toca piano. Importante ressaltarmos aqui,
ao ponto de validacédo de status de acordo com Machado (2017), a cantora passeia
desde seu jato até um apartamento contemporaneo, meio este, que é utilizado pela
industria e entretenimento como atrativo comercial. O video ainda contou com duas
versoes, sendo uma delas, uma versdo mais extensa'®, com os cortes do diretor.

Ainda em referéncia ao filme, um novo comercial foi langado, intitulado “Date
Night” (anexo 4c), dirigido por Dikayl Rimmasch e Derek Milton e com a presencga da
filha mais velha do casal, Blue lvy. Com uma ideia de vislumbre e intimista, o casal
passeia por Manhattan no banco de trds de um Rolls Royce (TIFFANY, 2021).

No ano de 2022, a cantora voltou a ser a garota propaganda da marca, dessa
vez atrelando indiretamente ao seu ultimo trabalho, o album “Renaissance” lancado
no mesmo ano. Tiffany & Co divulgou através de suas plataformas digitais 3 videos

em parceria com a cantora. Intitulado “Lose Yourself in Love” ¢ vemos a cantora mais

15 Video disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=vJOg48rbarg acesso em 20 de novembro
de 2022.

16 VVideo disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=KAe4H5LcjpE acesso em 20 de novembro
de 2022.
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uma vez em uma fotografia mais intima (anexos 4d, 4e e 4f). Com estética voltada ao
disco, os videos da campanha sdo considerados teasers de algumas faixas do album.
Neste topico, também podemos ter a musica como Vvisdo, perspectiva para a
performatizacdo, sendo indispensavel para compreensdo da obra, de acordo com
Silveira (2017). Obra aqui, sendo validada pelos diamantes utilizados pela cantora. A
performance é essencial para a validagdo do consumo, encorajando os sentimentos
gue sdo imaginaveis, trazendo ao palpavel em alguma realidade (VLADI, 2011). Neste
projeto, vimos em evidéncia a cor prata junto a cor preta, ja apresentada nas
campanhas anteriores, que na semiotica traz além de serenidade e confianca, uma
porcentagem de riqueza e luxo. A cantora se mostra completamente livre, ainda em
sua intimidade, trazendo na performance um valor estético ligado ao consumo
(JUNIOR, 2006).
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9 CONSIDERACOES FINAIS

Com a execucao desta pesquisa, foi possivel entender a evolucao de contratos
publicitarios atrelados a artista Beyoncé, bem como a contextualizacdo historica
voltada ao pop, a musica, ao entretenimento e ao consumo e como tais pontos sdo
fundamentais para a escolha do endossante a marca.

O primeiro ponto é entendermos a jornada artista da cantora, que desde
pequena, foi incentivada por seus pais e familiares a explorar seu lado artistico. O
cuidado e a busca por reconhecimento do mercado, individualidade criativa, foi
sempre validado e enfatizado por Beyoncé. Vimos estes processos em alguns pontos
de sua historia, quando criou o grupo de hip-hop com suas amigas, quando criou um
grupo de pop/R&B, quando seguiu em carreira solo, e quando se desvencilhou da
administracao de seu pai em sua carreira.

A artista é altamente reconhecida em seu meio, e também no mercado pop. Um
exemplo disso sdo os 281 milhdes de seguidores no Instagram, ou os 28 prémios
Grammy vencidos pela cantora, além de ser a mulher negra mais premiada da histéria
e uma das mais influentes na cultura pop do século 21. Foi importante ressaltarmos
0s propésitos massivos aliados a carreira da cantora, como a luta pelo feminismo e
valorizag&o da cultura afro descendente.

A cultura pop sempre teve em sua esséncia monetizar a cultura pop, o
cotidiano, algo massivo, sempre esteve ligado as grandes industrias, a producdo em
alta escala, para que pudesse ser acessivel, visivel, ou ao menos conhecido, por
grande parte, ou um grande grupo, dos receptores ou consumidores. Este também
se vale em sua grande maioria, estar atrelado as midias, de uma forma quase que
ininterrupta, os tornando inseparaveis, fazendo com que um, se torne fruto do outro,
em um ciclo quase que infinito.

A musica sempre esteve ligada a cultura pop. Desde sua origem, nao ligada
diretamente a um ritmo em especifico, mas como fruto do cenario atual do cotidiano,
uma mercadoria complementar, ligada a percepc¢éao estética e afetiva. Com a musica
surgem os fas, membros desta sociedade que fardo uma divulgacdo organica e
voluntaria dos artistas e seus trabalhos, sempre trazendo o cunho do afeto, da
humanizagcéo do processo, seguindo fielmente o trabalho entregue pelo artista. O
mercado em torno da musica cresceu, bem como suas fontes de informagdes, assim

surgiram as tabelas musicais classificatorias, que vieram a validar e apresentar
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musicas que seriam populares, devido ao seu alto consumo nos mais diferentes
meios. O artista, 0 corpo e a estética, passaram a virar um produto indispensavel deste
mercado.

A estética esta altamente voltada a sensibilidade visual voltada a percepcao
singular do individuo que se baseia em um contexto de referéncias historicas
pessoais. Neste campo, podemos trazer pontos como: desejo e erotismo, percepgéo
dos sentidos de forma imaginaria do receptor, algo que pode atuar de uma forma
intima, mistica ou divina. Dentro deste campo, 0 artista € visto como alguém genial,
de individualidade singular, trazendo uma experiéncia imersiva ao receptor, criando
conectividade através do entretenimento e performance. A performance é uma
percepcdo simbdlica da arte, como um complemento da mercadoria ou mensagem,
de modo que apenas dessa forma, consigamos entender a obra por completo.
Entendermos que a celebridade deve ser alguém altamente reconhecida pela
sociedade.

Este consumo pop, esta intrinsecamente vinculado ao cotidiano, as culturas,
como dito anteriormente. Coube ao mercado entender a massa e sua necessidade
pela compra destes produtos resultantes de sua realidade e materializar estes
produtos. A celebridade, o artista, passa a ter um papel fundamental de protagonista
nesta acao, agindo diretamente ou passivamente deste ciclo, se tornando um item de
consumo de alto valor, sem deterioragcdo apdés o consumo de sua obra, de alta
rentabilidade ao mercado, trazendo grande satisfacdo ao seu publico alvo, de forma
espontanea. A performance e o entretenimento passam a ser parte deste conjunto de
consumo validado pelo artista. Neste também podemos validar a importancia das
midias digitais e conectividade para o ciclo e interatividade junto ao publico jovem.

Analisamos endossos e parcerias atrelados a artista, com as seguintes
marcas: Pepsi, na campanha “Live for Now!”, Adidas, e a colaboracdo da artista
com sua marca propria “lvy Park”, Netflix, com a entrega do projeto “Homecoming”
apos a apresentacdo da artista no festival de musica Coachella e o endosso da
cantora nos produtos da marca Tiffany & Co, sendo assim o objetivo geral do
trabalho foi atingido pela percep¢do do crescimento das campanhas de marcas
atreladas a cantora Beyonceé e sua crescente valorizagdo no mercado.

Na pesquisa haviam trés objetivos especificos: Analisar a historia e trajetéria
da cantora para construcao de sua marca pessoal; analisar pecas publicitarias com

endosso da cantora e valorizacdo das marcas; verificar a evolucdo de
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reconhecimento frente ao mercado publicitario.

Validamos que o sucesso atrelado as pecas das campanhas esta fortemente
ligado aos atributos de consumo em alta escala, da cultura pop, fortalecendo o ciclo
e o0 vinculo da cantora com seu publico. Ela, ao longo de sua carreira, sempre trouxe
temas populares do cotidiano para seus trabalhos, como o feminismo, a cultura
afrodescendente e a liberdade de expresséao, validando e fomentando temas da
sociedade e se tornando um produto da midia. A busca pela originalidade foi
sempre um dos principios da cantora, entregando projetos de individualidade e com
aspectos geniais. Mais que isso, Beyoncé sempre soube utilizar o corpo, a
sensualidade e a performance como fruto de consumo, quase mistica, ludica, ao
receptor, como complemento de suas obras, trazendo assim, mais um atributo de

consumo, atrelado direta e indiretamente a voz como forma de compreensao.

Nem todos no mundo sdo feministas, e histérias precisam ser honestas, acho.
A narrativa precisa ser honesta. Eu me interesso por seres humanos, e 0s
seres humanos séo falhos, confusos, maravilhosos e terriveis, sdo todas
essas coisas. [...] Nés ndo somos organizados, ndo cabemos em bolsinhos.
Sou feminista, mas posso dizer que ndo sou “pura” no meu feminismo. Roda
Viva com Chimamanda Ngozi Adichie. (TV CULTURA, 2021)

Percebemos que o cuidado da imagem propria, direcionando seus trabalhos
com o passar do tempo em sua carreira, foi validado pela quantidade de endossos
e valorizacdo dos mesmos, com contratos que chegam aos 60 milhdes de doélares,
trazendo seguranca as marcas aliadas ao seu nome. Outro ponto a ser ressaltado
€ a efetividade criativa de suma importancia para os projetos, onde as marcas
valorizam e enfatizam projetos do segmento, bem como acfes sociais envolvidas e
fomentadas pela cantora, como a valorizagdo de artistas mulheres,
afrodescendentes, e valorizacdo da educacdo atrelada a projetos envolvendo
bolsas de estudos. Pontos estes, que criam uma forte conexdo com 0 novo
consumidor, e também ao novo mercado derivado deste ponto.

Outro ponto a ser ressaltado para a escolha do artista, € a atuacdo em mais
de um meio. Mais que uma cantora, a artista entrega projetos que vao além da
musica em si, como performances, documentarios, experiéncias e vinculo com um
grande publico, e ainda fomenta a conectividade indiretamente. Além de sua
“fanbase” ser grande, validando ainda mais uma midia espontanea por parte das

marcas atreladas ao seu trabalho.
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Por mais que tenham sido colhido poucos resultados voltado a numeros por
parte das marcas, entendemos como validado de forma qualitativa o endosso da
cantora para com as mesmas quando analisamos midia, questdo socio-culturais,
estética e projeto envolvendo cada trabalho, sempre de uma forma direta ou
indireta, voltado a projetos pessoais com énfase no popular. Desta forma, é notavel
que seus processos de branding e marketing, com endosso de grandes marcas
atrelados a ela e seus trabalhos, seu constante crescimento profissional, € de
grande valia para futuras acdes envolvendo colaboragcfes e endossos no mercado

publicitario.
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ANEXOS

ANEXO 1A: LATAS DE REFRIGERANTE ESTAMPADAS COM ROSTO DA
CANTORA.

Fonte: Foto Divulga¢éo via Extra (2012)
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ANEXO 1B: TOTEM PARA PDV UTILIZADO PELA MARCA.

———

S =
Fonte: Foto divulgacéo, via Forbes (2012)

ANEXO 1C: OUTDOOR CONVIDANDO PUBLICO A PARTICIPAR DE EVENTO DO SUPER BOWL.
By . / v ,

HELP KICK OFF THE
@ PEPSI SUPER BOWL
HALFTIME SHOW

AND WELCOME BEYONCE
TO THE STAGE

{OW AT PEPSL.COM
~ »

Fonte: Corbis - Getty Iages via NPR (2016)



ANEXO 2A: BEYONCE COMO GAROTA PROPAGANDA DA MARCA.

Fonte: Perfil oficial da cantora, via Instagram (2019)
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ANEXO 2B: PRESENTE ENVIADO A INFLUENCIADORES E AMIGOS DA
CANTORA, EM ALUSAO A UMA CAIXA DE INSTRUMENTOS.
D22¢

’

Fonte: Perfil oficial da cantora, via Instagram (2019)
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ANEXO 2C: BEYONCE, NA SEGUNDA COLABORACAO ENTRE A CANTORA E
ADIDAS.

Fonte: Perfil oficial da cantora, via Instagram (2020)
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ANEXO 2D: BEYONCE, NA TERCEIRA COLABORACAO DA CANTORA E
ADIDAS.
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ANEXO 3A: PALCO DO SHOW DA CANTORA NO FESTIVAL DE MUSICA
COACHELLA.

.
,/‘
'“' -

»
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At \’ ha‘ ’ S5 KL? "W 4
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L gettwmages

Kevin Winter

Fonte: Kevin Winter / Equipe via Gettylmages (2018).

ANEXO 3B: OUTDOOR DE DIVULGACAO DO DOCUMENTARIO HOMECOMING,
DA NETFLIX.

Fonte: Foto/ Divulgagéao via Twiiter (2019) disponivel em:
https://twitter.com/siteptbr/status/1119788769874468866?lang=bg
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ANEXO 3C: OUTDOOR DE DIVULGACAO DO DOCUMENTARIO HOMECOMING,
DA NETFLIX.

HOMICOMING

Fonte: Foto/ Divulgacgéo via Twiiter (2019) disponivel em:
https://twitter.com/siteptbr/status/1119788769874468866?lang=bg



ANEXO 4A: IMAGEM DE DIVULGACAO DA CAMPANHA “ABOUT LOVE”.

o

Fonte: Site oficial da Tiffany & Co (2021)

ANEXO 4B: IMAGEM DE DIVULGACAO DA CAMPANHA “ABOUT LOVE”.

Fonte: Site oficial da Tiffany & Co (2021)

3
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ANEXO 4C: IMAGEM DE DIVULGACAO DA CAMPANHA “ABOUT LOVE”.

Fonte: Site oficial da Tiffany & Co (2021)
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ANEXO 4D: IMAGEM DE DIVULGACAO DA CAMPANHA “LOSE YOURSELF IN
LOVE”.

Fonte: Site oficial da Tiffany & Co (2022)
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ANEXO 4E: IMAGEM DE DIVULGACAO DA CAMPANHA “LOSE YOURSELF IN
LOVE”.

Fonte: Site oficial da Tiffany & Co (2022)



ANEXO 4F: IMAGEM DE DIVULGACAO DA CAMPANHA “LOSE YOURSELF IN
LOVE”.

/

Fonte: Site oficial da Tiffany & Co (2022)
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1. INTRODUCAO

Com o passar do tempo, viu-se a necessidade de atrair e conquistar o
consumidor da marca das mais diversas e diferentes maneiras. A utilizacdo dos
meios mais criativos e originais possiveis faz com que a marca ganha destaque
emuma era onde todo produto deseja aparecer com mais forca e frequéncia em
meio aslojas e supermercados assim como na lembranca do consumidor final.

Entender esse consumidor e suas motivagdes para compra da marca em
guestdao fizeram parte do processo da evolucdo do mercado publicitario para ganhar
espaco em grandes companhias.

A utilizacdo do endossante na propaganda veio a ser parte desse novo
caminho com o intuito de ganhar espago no mercado e tornar a marca ainda mais
conhecida. Entender o processo e risco do mesmo para escolha do endossante fez
com que esse procedimento se tornasse mais confiavel, mesmo partindo do
consentimento do constante risco em se trabalhar com uma personalidade como
identidade da marca apresentada, ainda mais quando partimos de investimentos
altos para contrato da pessoa que representara o arquétipo estipulado pela marca.

A Pepsi foi um grande exemplo nas ultimas duas décadas para com a
utilizacdo de endossantes em seus comerciais, contratos milionarios, propagandas
estendidas e fracassos envolvendo o fato.

A presente monografia iniciara com a definicdo do tema de pesquisa,
seguindo com a apresentacéo da justificativa, questdo norteadora, objetivo geral e
objetivos especificos. Apoés, teremos a metodologia e a revisdo bibliogréafica.
Finalizando, temos a apresentacdo do roteiro e as referéncias bibliogréficas

utilizadas para compor o trabalho.



2. TEMA

A utilizacdo do endossante na propaganda.

2.1 DELIMITACAO DO TEMA

A importancia da utilizacdo do endossante na propaganda, utilizando o case
Pepsi.



3. JUSTIFICATIVA

Cresci em uma realidade totalmente diferenciada da qual me encontro
atualmente. Cresci ouvindo que o produto bom, era aquele que era apresentado na
televisdo (meio de comunicacdo que na época, era a grande midia para massa).
Com isso tenho a recordagcdo dos mais diversos tipos de comerciais que eram
anunciados nas mais diversas emissoras.

Naquele tempo, conteido com qualquer tipo de interatividade ou criatividade
traria consigo um diferencial para seu consumidor. Lembro de assistir aos massivos
comerciais das casas Bahia, e cervejas, acabei por perceber que alguns comerciais
vinham a chamar mais minha atencdo em meio a programacdo. Celebridades,
icones conhecidos do cinema, da televisdo e das passarelas traziam consigo e
apresentavam algum produto de modo que o produto se tornasse algo daquela
personalidade, e ali se formava um tripé de confianca (ou n&o) e similaridade para
com o produto em questéo.

Hoje essa questdo se faz parecer mais abrangente em minha cabeca,
entender o procedimento e o processo da escolha do endossante para com a marca,
assim como sua importancia, meios para identificar e liga-lo ao consumidor.
Entender a importancia da “banda em uma propaganda de refrigerantes” e o
resultado que o mesmo apresentou apOs sua aplicacdo traz consigo um grande
impacto para o0 modo de enxergar a utilizacdo de meios para coincidir e apresentar
0 produto para seu publico alvo no mercado atual. O intuito desse trabalho é
apresentar os métodos para escolha de endossante para a marca, e a importe
ligagdo que o mesmo tera com o consumidor e com o produto, podendo apresentar

resultados satisfatorios, desde que aplicados da maneira correta.



4. QUESTAO NORTEADORA

Qual a importancia do endossante para a publicidade? Um estudo do case

Pepsi.



6. OBJETIVOS

6.1 OBJETIVO GERAL

Analisar a importancia e as caracteristicas do relacionamento

entreendossante, marca e consumidor

6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analisar os fatores a serem identificados antes da utilizacdo do
endossante.

e As consequéncias positivas e negativas da utilizacdo do mesmo para
amarca.

e Analisar se a presenca da celebridade ira interferir na lembranca
doconsumidor em relagéo a marca.
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7. METODOLOGIA

Para que possamos entender a importancia da aplicacédo e escolha correta
do endossante na propaganda serd ligada a analise a marketing e em
Neuromarketing, o que se torna mais dificil para o processo, decorrente disso, 0
processo esta sempre mais ligado ao tipo de tecnologia utilizado para a técnica
assim como seu equipamento.

A presente pesquisa ird apresentar carater qualitativo, por possuir mais
avaliacfes sujeitas a subjetividade, de carater quantitativo, apresentaremos
numerosrelacionados a contratos, lucros e fluxos referentes a campanhas com
endossantes partem de um processo mais dificil de identificar. Segundo Gil (2002)
‘as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das
caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relacbes entre variaveis”. A pesquisa envolvendo
neuromarketing apresentara o direcionamento doolhar com a publicidade utilizando
o endossante.

Outros objetos de pesquisa consistem em investigacbes empiricas sobre
resultados e amostragens de propagandas com sua respectiva causa-efeito.

Sera realizada também uma andlise de nimeros guantitativos, referente a
nameros relacionados a confiabilidade e a credibilidade a ser analisado em um
planejamento antes de realizar a contratagéo de um endossante. Este deve ser feito
e analisado pela agencia, para que possa ser evitado um problema futuro, ou atual,
envolvendo a personalidade apresentada na campanha em questdo. Tratando-se
entdo como uma tabela de acdo esclarecedora e norteadora para o ato de
contratacao.
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8. ENDOSSOS DE CELEBRIDADES

Os endossos de celebridades sao utilizados para atingir e influenciar seus
respectivos publicos alvos, a agéncias e seus anunciantes estdo dispostos a pagar
as fortunas exigidas pelas celebridades, sabendo que comprovadamente as acfes
da empresa sobem sob um contrato positivo com uma celebridade, contudo, se uma
publicidade negativa chega até a midia sobre a celebridade, as acbes da empresa
imediatamente caem. “As celebridades mais importantes recebem verdadeiras
fortunas por seus servi¢cos de endosso. Por exemplo, em um ano recente o jogador
de golfe Tiger Woods, recebeu US$ 70 milhdes em negocia¢cbes de endosso junto
a algumas empresas”.

As caracteristicas do publico-alvo sdo essenciais para a funcionalidade da
celebridade na campanha e de maneira geral pessoas mais jovens, como
adolescentes, tém mais probabilidade de serem influenciados por uma pessoa
famosa, outras categorias ndo dependem da personalidade do consumidor, um
estudo feito por Abhilasha Mehta, envolvendo uma marca de roupas, indicou que as
pessoas que ja eram consumidoras da marca davam notas maiores para comerciais
gue celebridades apareciam e notas menores para propagandas contendo apenas
pessoas comuns, bem como, os ndo consumidores da marca foram submetidos ao
mesmo teste e o resultado foi 0 mesmo.

E necessario um estudo profundo e detalhado antes da utilizacdo de uma
celebridade, importante ressaltar em como o publico identifica-se com a marca e
também se a celebridade se encaixa com as ideias propostas pela marca, a

utilizacao de qualquer pessoa famosa pode implicar em um desastre publicitario.

8.1 ENDOSSOS DE PESSOAS COMUNS

O uso de pessoas comuns para o endosso também € uma pratica muito
utilizada pela publicidade, além de serem uma alternativa mais econdmica, elas
também evitam a reagao negativa das “pessoas belas”, que podem causar magoas

nos espectadores da campanha, por possuirem tracos incomuns. Além disso a
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utilizacdo exclusiva de certa marca proporciona beneficios incriveis a essas

pessoas



13

comuns “ Por exemplo, a cadeia Subway de lojas de sanduiches enfrentou um
estouro de vendas quando o produto foi endossado pelo anteriormente
desconhecido Jared, que anunciava ter perdido 245 libras ao se submeter a um
regime alimentar baseado nos sanduiches dessa cadeia”.

Muitas vezes os anunciantes optam pela utilizagdo de varias pessoas comuns
ao invés de apenas uma, isso ocorre, pois, a probabilidade de que o envolvimento
com a mensagem seja muito mais elevado é muito maior, além disso a utilizacéo de
mis que uma pessoa na campanha contribui para a irresistibilidade dos argumentos

influenciando a campanha positivamente.

8.2 FALTA DE CREDIBILIDADE NA PROPAGANDA

De acordo com pesquisas realizadas por Gaski e Etzel (1986) apresentou
guea grande maioria dos consumidores tendem a ser céticos em relacdo ao
material demarketing, e principalmente na propaganda. O mesmo se trara

como controversodesde que sejam motivados a acreditar no mesmo. A motivacao
para fazer com queesse consumidor acredite, esta diretamente ligada a
necessidade da informacdo parao mesmo. De forma analoga, quando o
consumidor nédo obtiver informacaosuficiente para a tomada de sua decisao, eles
irdo buscar informacéo adicional emoutras fontes, especialmente quando a
informacdo a ser buscada seja sobre precose produtos (Calffe e Ringold, 1994).
Segundo eles, ao auto ceticismo da propagandaObermille e Spangenberg (1998)
descreveu o ceticismo em relacdo a propaganda como o fato de nao crer no
apresentado no anuncio. Eles afirmam que oceticismo na propaganda nao tem
ligagdo com o ceticismo nos meios de

comunicacéao.
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Figura 1 — Esquema do processamento da comunicacao por Obermille
eSpangenberg
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8. 3 CELEBRIDADES NA PUBLICIDADE

Muitas vezes nédo se torna rentavel a utilizacdo de uma celebridade para uma
campanha publicitaria, € muito comum que milh8es gastos para a producdo de
campanhas com endossos famosos, se tornem em prejuizos exorbitantes, o0s
escandalos envolvendo as pessoas famosas também acabam a marca endossada
por elas, por isso cabe ao publicitario analisar profundamente a vida e o histdrico da
celebridade, e mesmo assim a probabilidade de prejuizos ainda é alta.

Importante ressaltar que um estudo recente feito pela Gallup & Robinson,
Inc.,mostra que em muitos casos o0 impacto do anuncio se torna muito mais facil
guando uma celebridade esta endossando a propaganda.

Porém em termos de memorizagéo e mentalizagdo envolvendo celebridades,
outro estudo publicado pela Gallup & Robinson, Inc., expde nimeros associados ao
reconhecimento de celebridades, pessoas mais famosas com maior
reconhecimento por parte do publico mostraram numeros mais elevados dessas
categorias, ao contrario de celebridades menos conhecidas que apresentaram
nameros menores.A sociedade em geral prefere estar a par da vida e dia a dia

das celebridades que
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7

conhecem e adoram, assim sendo, o produto que é endossado por essas
celebridades convence mais facilmente o consumidor a adquiri-lo.

Imprescindivel destacar a opinido da populacéo sobre as reais intencfes das
celebridades, em uma pesquisa feita por Steven W. Colford chamada “Advertising
Age”, mostra que a maioria dos entrevistados acreditam que as celebridades
aceitam participar dos andncios apenas para promoc¢ao da propria imagem e pelo
financeiro. Outra porcentagem muito menor de entrevistados acredita que as
celebridades recomendam e se interessam pelo produto anunciado de verdade.

Em muitos casos, pode-se constatar que celebridades em comerciais e
campanhas publicitarias, possuiam uma maior facilidade na persuasao, um estudo
feito por Friedman e Michael Kamins mostrou que anuncios ficticios feitos por
celebridades persuadia mais facilmente o publico-alvo a adquirir o produto do que
um anuncio contendo um desconhecido, por outro lado, um estudo publicado por
Atkin e Block, revelou que a populacéo se sentia mais atraida pelo produto quando
era apresentado por uma celebridade, porém verificou-se que a intencdo de compra
nao variava. Vale lembrar que todos os anuncios eram ficticios, entdo o publico ndo
possuia uma interacdo antiga com a marca, validando a pesquisa para marcas
recém lancadas.

A personalidade da celebridade para com a marca é da mesma forma
importante para a criacdo de uma campanha, € indispensavel uma conexao entre a
proposta que a marca esta apresentando e a celebridade, muitas vezes a escolha
deuma celebridade inadequada pode acarretar em um verdadeiro fracasso para a

marca.
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Figura 2 — Tabela do estudo feito por Atkin e Block

8.4 ATRIBUTO DOS ENDOSSANTES: O MODELO TEARS

Ap6s uma ampla pesquisa feita por publicitarios, foram descobertos dois
atributos gerais para os endossantes para melhor explicar sua funcao e eficacia em
uma campanha, sdo eles credibilidade e atratividade, sendo também que esses
atributos possuem subclassificacdes que foram nomeadas de TEARS, “Para
representar cinco atributos discretos: confiabilidade  (trustworthiness) e
conhecimento especifico (expertise) sdo duas dimensdes da credibilidade, enquanto
a atracdo fisica (physical attractiveness), o respeito (respect) e a similaridade
(similarity-com o publico alvo) sd&o componentes do conceito geral da atratividade.

Trustwothiness (confiabilidade): O endossante deve apresentar ao publico
alvo da empresa caracteristicas de confiabilidade, a mesma caracteristica para a
celebridade é desenvolvida com o reconhecimento positivo ou negativo dele perante
a midia. Historico envolvendo sua vida pessoal e sua carreira profissional.

A confiabilidade do endossante dependera especificamente da percepcao do
publicoalvo (consumidor). Ou seja, se o consumidor acreditar que o endossante esta
a apresentar o produto apenas por fins lucrativos e interesses pessoais, 0 mesmo
nao trara os resultados especificos esperados pela marca. O endossante dessa
forma, tende a ser direto, e especifico, deixando claro o produto que estdo a
apresentar, com isso eles apresentam ser confiantes e, além disso, merecedores

de confianga.
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Quando as caracteristicas fisicas do endossante vao de encontro ao do consumidor,
isso faz com que ele obtenha um maior nivel de credibilidade.

Expertise (conhecimento especifico): O conhecimento especifico vem da
ligacdo do endossante para com a area ou produto de atuacédo da empresa. Ou seja,
terd um melhor resultado de expertise um atleta de basquete para uma campanha
de roupas esportivas, ou uma modelo para uma campanha ou comercial de produtos
de beleza ou roupa, ou o Silvio Santos como endossante para uma campanha
empresarial, devido a seu vasto conhecimento na &rea. Isso pois o garoto
propaganda possui um contato maior com o produto e a area de uso ou aplicacédo
domesmo, levando dessa forma, mais confianga ao consumidor final.

Physical Attractives (atragdo fisica): A caracteristica de ser considerado
agradavel de se ver pelo cliente, principalmente envolvendo as caracteristicas e
aspectos de pessoa “bonita” exposta e idealizada pelo cliente da marca, traz
consigo, uma maior chance para o sucesso da campanha envolvendo a celebridade.
Atratividade ao publico especifico. Lembrando sempre, que essa caracteristica ndo
envolve apenas aspectos fisicas da celebridade, caracteristicas como a
intelectualidade ou 0 modo de vida podem se encaixar neste ponto da teoria. Desta
maneira acontecera a copia de atitudes, apds sentir atracdo pelo endossante, o
consumidor passara a copiar suas atitudes, vestimentas, produtos e modo de vida.
Um sucesso a ser citado para este ponto da teoria, € a tenista Anna Kournikova,
quearrecadou mais de dez milh6es de ddlares em contratos de endosso por ano.
Podemos citar como mais exemplos ainda, envolvendo confiabilidade e atracéo
fisica, celebridades em suas respectivas épocas como: Muhammad Ali e Beckham.

Respect (respeito): A ideia de que o endossante possui conhecimento,
premiacdo, tempo de carreira, faz com que 0 mesmo traga mais respeito aos
consumidores, que levardo em conta o tal para complemento de informacéo e
decisdo no momento da compra.

Similarity (similaridade com o publico-alvo): A similaridade se torna outro
ponto importante para 0 processo, iSSO porque o0 consumidor busca também
aspectos do mesmo para comparacado para que torne o produto mais proximo
doseu cotidiano ou realidade, como uma forma de relacionamento com o endosso
(sexo, idade, etnia, gostos, caracteristicas intrapessoais, etc.)

Os custos, por mais importantes e determinantes ao anunciante, ndo devem ser
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levados a um alto nivel de consideracgdo, por isso ndo deverd implicar ou alterar

a



19

escolha da celebridade. O correto a ser feito, assim como toda escolha, junto ao
gerente de marca, €, qual celebridade apresenta o melhor custo beneficio para com
a campanha. Projetar o fluxo de receita que sera obtido com o mesmo é algo dificil
de se fazer, mas cabe a diretoria tentar calcular o retorno diante deste investimento
alternativo, e ver qual celebridade se encaixara melhor as necessidades e verba

apresentada.

9. NEUROMARKETING

Um campo que vem tomando grande for¢ca no mercado é o neuromarketing. Nele
pode ser estudado toda a complexidade e apelos irracionais que levam o
consumidor final a compra (ou ndo) de um servigo ou produto. O neuromarketing
veio a surgir com o intuito de entender todo o processo de escolha e através de
respostas das capturas e cerebrais que fogem de informacdes convencionais e
informadas pela psicologia repassada até entdo. Ou seja, esta ainda é uma area
pouco estudada, existem muitas limitagdes e ainda devem ser quebradas barreiras
relacionadas a este assunto para que possamos garantir um conhecimento

realmente profundo e utilizavel para as informacfes prestadas neste assunto.

O campo do neuromarketing acaba por surgir com a ideia de conseguir entender
melhor as reacdes e motivacdes irracionais do consumidor no momento da compra
eno consumo do servico ou mercadoria, isso pois as informacdes colhidas através
de pesquisas quantitativas e qualitativas podem trazer consigo a omissdo de
informacgdes ou falsas declaracdes ditas pelo consumidor, iSso sem considerarmos
ofato de que em inUmeros casos, ndo sabemos explicar o que nos levou a comprar
a marca em questédo, se foi aparéncia, a embalagem, o odor, a textura. Qual area

do nosso cérebro é ativada com o desejo de compra do produto.

Plasmann Rmasov e Milosavljevic (2012) afirmam que a Neurociéncia jamais
substituird as metodologias que hoje sdo aplicadas no marketing, mas fornecem
informacdes adicionais que vem com o intuito de complementar informagdes sobre
oprocesso de escolha e desejo do consumidor. O bom deste campo, € que 0 mesmo
vem trazendo inimeras novidades e quebrando paradigmas atuais do processo

racional decisério de compra.
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A técnica do neuromarketing ja foi utilizada para anélise do endossamento de
celebridades. No experimento (utilizado através da metodologia FMRI para que seja
possivel identificar a influéncia presente nas propagandas no comportamento do
consumidor, neste foi identificado uma grande ativagdo da area cerebral —o coértex -
cortex orbitofrontal, onde apresenta a transferéncia de afeto positivo com o estimulo
da celebridade na propaganda, o que faz com que se torne importante para a
lembranca do produto e da marca, assim como sua identificacdo. Outra técnica
também ja utilizada, foi a tecnologia do Eye Tracking, em que é possivel entender a
atencao do direcionamento do olhar do consumidor final em relacdo a comerciais.
Com a técnica do direcionamento do olho, foi possivel também, entender a
importancia da disposicdo de produtos, embalagens, andncios e websites com
estruturacao e interagdo bem definida para com o cliente.

10. PEPSI GENERATION

Gastando uma exorbitancia para a época, a Pepsi conseguiu criar uma
campanha téo forte que abismou a Coca-Cola e até mesmo a prépria equipe da
Pepsi, A repercussdo do comercial foi tamanha que, grupos sociais distintos
estavam se sentindo finalmente representados pela companhia “Mostravam a vida
como as pessoas gqueriam que ela fosse, sem complicacées ou desvios-um garoto
brincando com um cachorro no campo e uma garotinha que deixava cair em seu
vestido um pedaco de melancia”. A Geracdo Pepsi conquistou as familias
americanas levando a marca a um novo patamar. Michael Jackson se tornou a
primeira celebridade a manter um contrato por tanto tempo com a marca, de 1984 a
1992. A campanha apresentava jingles e mixagem das canc¢des do astro, que na
época tinha como referéncia a grande pluralidade de géneros e faixa etaria, o que
representaria a nova campanha da Pepsi. A “Pepsi generation” foi um sucesso, até
ogrande astro pop entrar em processos relacionados a pedofilia, o que acabaria por
colocar a teoria de Shimp (2009) em pratica, afirmando sobre o tripé do
relacionamento entre marca, produto e endossante. O processo envolvendo Michael
foi também um fracasso para com a grande companhia. Acontecendo entdo o

termino do contrato para com Jackson. Além disso, Shimp considera o uso de



21

endossantes ja falecidos como uma forma mais segura para a empresa, sendo
gueo mesmo ndo podera depredar sua imagem (junto com a da empresa) apés

falecido.

Figura 3 — Propaganda Pepsi Generation

£

> Pl o 0:50/1:31

1984
Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=po0jY4WvClic


http://www.youtube.com/watch?v=po0jY4WvCIc
http://www.youtube.com/watch?v=po0jY4WvCIc
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