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RESUMO

Este artigo discute a relacdo entre marcas e celebridades no universo da moda, a partir
da contribuicdo dos meios de comunicacdo. A moda surge a partir da emergéncia da
burguesia que tem necessidade de se equiparar com o status da nobreza, a ordem entéo é
a busca pela diferenciacdo de classes através do vestuario, na sociedade de consumo,
construida a partir da midia. As marcas delineiam a moda e a sua valorizacdo se da no
imaginario coletivo, sobretudo, a partir da experiéncia individual, onde as celebridades
aparecem como a personificacdo da realizacdo humana. Partindo deste pressuposto, foi
realizada uma pesquisa exploratéria documental em revistas de moda onde a anélise
centrou seu foco nas campanhas publicitarias do segmento buscando identificar a
relacdo existente entre as campanhas de comunicagdo das marcas e as celebridades.

PALAVRAS-CHAVE: celebridades; marcas; midia; moda.

1. Introducdo

O universo da moda é sistémico e envolve diversas estruturas como as marcas,
celebridades e os consumidores. E dependente do tempo e das tendéncias, haja vista a
sociedade da informacdo onde tempo e espaco estdo proximos, (quase inexistentes), a
troca de mensagens é instantdnea e os objetos tornam-se obsoletos em curto espaco de
tempo, dando espacgo para novas mercadorias. A moda depende das tendéncias, pois em
sua esséncia € movida pela atualizacdo e diferenciacdo do antigo. Assim, pode-se
classificar moda como aquilo que estd sendo usado por uma grande parcela da
populacdo, ou seja, foi distribuido por todas as camadas da sociedade; as tendéncias
estdo na iminéncia de serem usadas por toda a sociedade, surgem em um pequeno

grupo, aparecem em grande quantidade, mas apenas algumas conseguem serem
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democratizadas. Para este artigo o conceito de moda sera utilizado somente para 0s
aspectos vestuario, haja vista que o termo moda pode ser utilizado para a mdsica,
tecnologia, etc.

No universo moda, as marcas contribuem como construtoras do status e de estilo
de vida no imaginario social, influenciam no comportamento de consumo e s&o
fortemente influenciadas por aspectos culturais, além da experiéncia individual. Nesse
processo as celebridades aparecem como formadoras do universo que a marca situa, sao
a personificacdo dos valores. Todo este sistema s6 faz sentido, observando os meios de
comunicacdo de massa, onde, é através deles que a sociedade em diversos ambitos —
local, regional, nacional, global — constr6i o imaginario coletivo, modela a cultura e

alimenta a sociedade de consumo.

2. Aspectos tedricos da moda.

A moda é um cddigo social, serve como representacdo dos aspectos individuais
de personalidade, cultura, posicdo socioecondmica. Assim a moda vai além da
indumentaria, transmite mensagens nao verbais.

A moda entendida, atualmente, tem o sua origem etimol6gica no periodo da
Renascenga, por volta de 1650, surge do latim ‘modus’, que significa moda, maneira
(Braga, 2006).

Moda é um fendbmeno dinamico e temporal, Braga (2006, p. 71) afirma que
“quando normalmente utilizamos essa palavra, queremos nos referir a algo que esta em
vigéncia, a alguma coisa que estd sendo preferida em detrimento de outra”. A moda so6
existe dentro do ambiente social “traz a caracteristica do coletivo, uma vez que so se
torna moda quando uma ideia é aceita e assimilada por um namero consideravel de
pessoas” (Braga, 2006, p. 71).

O termo moda trata um fendbmeno multifacetado, que envolve aspectos
individuais, sociais, econdémicos e culturais e pode apresentar varias definicdes. Godart

(2010, p. 10) afirma que a definicdo de moda € ambigua,

Pode ser definida como uma indUstria do vestuario e do luxo, [...], em
que mdaltiplos protagonistas, como profissionais e empresas,
desenvolvem carreiras ou estratégias. Essa perspectiva engloba as
modas de consumo dos individuos, grupos ou classes sociais que
utilizam os modos de vestir para definir sua identidade.
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Uma segunda perspectiva trata a moda como uma alteracdo social especifica,
regular e ndo cumulativa. O conceito de especifica configura-se por estar relacionada as
classes sociais, a representacdo os individuos dos estratos da sociedade através do seu
vestuario. O termo regular deve-se a constancia da mudancga, que se da em periodos pré-
determinados, com curto espago de tempo, revelando o dinamismo da moda. Os
elementos da moda séo substituidos a cada estagdo, ndo sdo acumulados com o tempo,
podem apenas, em algumas circunstancias, servir como referéncia para novas
inspiracdes (Godart, 2010).

Durante toda a Idade Média a hierarquia da pirdmide social era rigida e
permanente, o papel da classe dominante estava reservado aos estamentos privilegiados,
sendo assim a possibilidade de consumo fixa e diretamente ligada a posi¢do social.
Assim, apenas a aristocracia tinha a possibilidade de transmitir a ostentacéo, luxo e o
poder, através da indumentéria, construindo o imaginario social como estilo de vida
modelo e ideal.

O Renascimento e a ascensdo da burguesia, permitiram que as classes sociais
comecassem a flexibilizar, possibilitando a passagem para as classes mais altas.
Portanto, as relacfes de consumo passaram a ser abrangentes e ndo pré-determinadas, o
individuo comeca a ser dono do proprio destino e comega a ter poder de consumo e
escolha sobre a sua indumentaria, e deseja através dela, demonstrar sua nova posi¢do
social e o0 poder que detém. E o momento no qual surge a moda nos padrdes de
referéncia que sdo utilizados na atualidade, adaptados de acordo com o costume de cada
época, de acordo com Cidreira (2005, p. 50-51) trata-se de um

Fendmeno cultural de carater coercitivo, que consiste na mudanca periddica, é
preciso, talvez, ir além e observar que a moda, em seu sentido historicamente e
mercadologicamente especifico, implica, para comegar, a) numa expectativa de
gue pecas hegemoénicas mudem em intervalos assumidamente definidos, b)
numa cadeia de estilistas e demais profissionais que de certa forma, comandam
essas mudancas ciclicas, produzindo vestimentas para um mercado anénimo, e
c) num ciclo de inovagfes que sao exibidas através de colecdes, as quais devem
corresponder a certa homogeneidade estilistica.

Esse periodo é marcado pelo surgimento da imprensa de Johannes Gutemberg
por volta de 1455, tal invencdo propiciou, em um processo gradativo, a difusdo de
ideias, aproximou as pessoas dos lugares, facilitando as trocas de informagdes, 0 que

ajudou na promogao dos estilos de vida e de moda.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Cuiaba — MT - 8 a 10 de junho de 2011

A partir do periodo Renascentista, para Satler (2002, p. 27-28) “O surgimento da
moda marca um momento em que a estabilidade das classes e do status esta se
desintegrando”. E o momento de fragmentagio de uma sociedade estamental que
perdurou por varios séculos o que propicia 0 ambiente necessario para a moda em seu
conceito.

A sociedade passa a ser dindmica e a buscar pelos valores capitalistas
(inicialmente mercantilistas), surge a chamada revolugdo do consumo. Para Slater
(2002, p. 28), comega a “competi¢do por status, imitacdo e consumo conspicuo: Novos
padrdes do consumo sdo associados a um processo ‘trickle down’, em que as camadas
que aspiram ascensao modelam seu consumo nas camadas mais altas”.

E nesse sentido, a teoria trickle-down* ou “teoria da lagrima” elaborada por
Georg Simmel, postula que as classes sociais menos abastadas buscam inovar seu estilo
de vestuario, se espelhando na moda utilizada pela elite, que por sua vez tem a
necessidade de se diferenciar das classes baixas. E assim um movimento constante de
atualizacdo e diferenciacdo na sociedade. McCrachen (2003, p. 131) afirma que

E a fim de deixar para tras um estilo de se vestir e suas conotacdes simbolicas
pejorativas que a mudanca é comtemplada e a imitacdo é empreendida. [...]. se
constituiu em uma atividade propositada, motivada pela apreciacdo dos
compromissos simbolicos de um estilo de se vestir e das vantagens simbdlicas
implicitas no outro estilo.

Suscitando, portanto, no individuo, uma dualidade entre ser Unico e valorizado, e
ao mesmo tempo, inerente a sua existéncia; sente o desejo de sentir-se aceito pelo
grupo. A Teoria de Maslow, que hierarquiza as principais necessidades do ser humano,
parece explicar essa necessidade de suprir as necessidades béasicas de sobrevivéncia,
para posteriormente suprir as necessidades de relacionamento, convivio e
reconhecimento social (Tavares, 2003, p. 59).

Ou seja, € através da indumentéria que é possivel comunicar a sociedade esses
interesses, posicOes e diferenciacdes, tanto em carater individual como coletivo

(classes).

* Em contra posicdo surge a Teoria do Trickle Up, ou Teoria do Efeito Borbulha, surgiu nos Estados Unidos e
pressupde que as tendéncias surgem das camadas mais baixas da sociedade e emergem para as superiores (Jones,
2005).
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3. Impossivel ndo Comunicar

Se a moda, para além dos aspectos estilisticos, que aqui ndo nos referimos, &,
sobretudo, um lugar de construcdo de aspectos comunicacionais, 0 que dito de outro
modo, é um lugar da comunicacdo ndo verbal, parece importante nesse sentido, perceber
como a moda é uma ferramenta de comunicacao e de construcdo de imagem.

Tomando de empréstimo o construto comunicacional desenvolvido pela Escola
de Palo Alto, onde comunicar é fundamental para o ser humano e para a construgdo e
manutencdo das relacBes sociais, se pode inferir que a comunicacdo advinda dos
produtos de moda é funcional, pois aproxima pessoas com interesses em comum e, ao
mesmo tempo é disfuncional, pois separa e diferencia classes sociais através dos
adornos que utilizam no corpo. O vestuario serve como uma forma de comunicacao ndo
verbal, que transmite sentido para um grupo que estad culturalmente integrado. Para a
Escola “é impossivel ndo se comunicar”, o fato de estar ou ndo comunicando, por si sO
transmite uma mensagem.

Na moda a comunicacdo se da em dois niveis: conteudo e relacdo. O contetdo
sdo as caracteristicas que o individuo representa atraves da indumentaria a qual vai
transmitir mensagens cujo sentido deve ser percebido pelo grupo que participam. A
relacdo € o grau de aproximacgdo que as pessoas constroem através da moda. A troca
mensagens possibilitada pela comunicacdo é bilateral e pode partir de principios de

julgamento de equidade ou diferenca.

4. Marcas e celebridades

O universo da moda possui um sistema de marcas na sua estrutura, que
determinam o comportamento de consumo. Para o pesquisador Godart (2010, p. 114) “¢
a marca que comunica 0s sinais que permitem aos consumidores fazer sua escolha. [...]
0 universo imaginario e simbdlico da marca que serve de interface entre 0 mundo da
producdo e o mundo do consumo”. As marcas fazem sentido no universo cultural de
representacdes, passam a fazer parte do cotidiano e da vida das pessoas, assumindo seus
valores, e acabam tendo sua imagem personificada, adquirindo conceitos atribuidos

socialmente.
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A marca tem que possuir um espacgo social, deve possuir significado e valores
pertinentes a cultura em que esta inserida. Sendo assim, esta presente em dois universos;
primeiramente nos interesses individuais do consumidor, sua formacdo identitaria e a
identificacdo pessoal com o posicionamento da marca, posteriormente, aos grupos de
interesse, aqueles que irdo valorizar e legitimar a marca, € um fendmeno hierarquizado
socialmente, esta relacionado ao grau de status que a utilizagdo dos produtos confere ao
usuario.

O universo da moda depende de fatores importantes como os eventos - desfiles -
e a midia para manter-se em evidéncia no imaginario social, contribuindo para a
formacédo dos consumidores. Os desfiles geram noticias para os meios de comunicacao,
e através deles sdo formados os modelos e delineado os principais conceitos de cada
temporada.

Durante os eventos os participantes sdo os compradores, das grandes redes de
varejo, que possibilitam que os produtos de moda cheguem até o consumidor,
jornalistas e demais formadores de opinido publica. Dentro dos eventos devem-se
destacar as principais semanas de moda que norteiam as tendéncias para o restante do
mundo, de acordo com a tradicdo no universo da moda Paris e Mildo sdo destaques,
Nova lorque aparece como maior potencial consumidor do planeta, assim essas cidades
sdo referencias de tendéncias para a moda, como também para os profissionais do
segmento (Jones, 2005).

Nessa juncdo, a midia tem a funcdo de propagar as novidades da moda para a
sociedade, estimulando a necessidade de mudanca e diferenciacéo, para isso utiliza das
informacdes dos eventos de moda, que primeiramente sdo trabalhados nos canais
especializados e posteriormente, transmitidos pelos canais massivos. Dessa forma,
Godart (2010, p. 124) justifica que a midia

Nao somente eles informam ao publico mais amplo possivel as Gltimas
inovagOes dos criadores, mas também legitimam a moda “educando” o
publico e explicando-lhe por que ela é importante. O seu papel, portanto
é duplo: uma difusdo da informacdo que permite aos produtores
conectarem-se com 0s consumidores e uma modelagem cultural da
moda que permite que ela seja percebida como uma atividade legitima.

A marca que € um fendmeno construido no imaginario coletivo, conecta-se com
a emocdo e a experiéncia (visual ou de utilizacdo), sendo a forma como as pessoas

enxergam a marca. O publico deve identificar-se com os ideais que a marca transmite.



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Cuiaba — MT - 8 a 10 de junho de 2011

A midia constréi modelos de estere6tipos sociais que podem ser culturalmente
incorporados em diferentes classes sociais e em diversos niveis de intensidade. A partir
dai os modelos formados fornecem as referéncias que podem ser legitimados na vida da
populacéo, em seu cotidiano. Exemplifica as formas de agir, 0 que usar e constroem 0s
simbolos de status.

A sociedade mediatizada incorpora os valores transmitidos pelos meios de
comunicacdo. O grau de influéncia das informac6es € variavel e dependente de varios fatores de
cunho interno e externos ao publico em evidéncia. A sociedade da informagdo posiciona o
individuo em novas circunstancias de relacionamento com seu grupo social. Os vinculos
interpessoais sdo distantes, e a partir disso os idolos midiaticos aparecem como referenciais de
comportamento. As celebridades exemplificam estilos de vida aos consumidores. O idolo
midiatico possui uma imagem representativa que se reflete em determinado segmento social.

O nivel de influéncia desses fatores no consumidor midiatico depende do nivel de
escolaridade e formacdo sociocultural, 0 quao multifacetado é o individuo. A identidade é
segmentada, o individuo participa de varios grupos de referéncia social concomitantemente,
independente do espago e do lugar. Assim, o ser humano se relaciona de acordo com outros e
COm seus interesses pessoais.

As celebridades aparecem com um “manual exemplificador” de agdo num processo de
fragmentacdo identitéaria. Existe um processo de retroalimentacdo mediado. A midia constroi as
celebridades no imaginario social, que contribui para o processo de formacao da opinido publica
e propicia o surgimento da sociedade do consumo, estimulando o imaginario social através das
marcas. Entram os anunciantes com verba para a manutencdo da indUstria cultural — a
construcdo de celebridades que movimentam os desejos culturais. Possibilitando 0 movimento
ciclico das celebridades, da indUstria cultural e das marcas.

Em tal situagdo a celebridade pode ser conceituada como a figura de uma pessoa que
estd com alto nivel de exposicdo nos veiculos de comunicacdo, principalmente 0s massivos,
sendo assim uma figura publica e reconhecida socialmente. Pode ser uma situagdo momentanea
ou duradoura e até mesmo histérica — idolos midiaticos. A durabilidade esta intrinsicamente
ligada ao seu posicionamento dentro da midia. A celebridade para o ser deve estar
constantemente tendo sua imagem exposta, permanecendo reconhecida publicamente.

O universo da celebridade meche com os sonhos e desejos individuais dentro do
universo coletivo, formando estere6tipos e criando um ambiente favoravel para disseminagdo de
modos de vida e cultura de consumo.

Lasch (1983, p. 43) afirma, “A ‘midia’ da substancia e, por conseguinte, intensifica os
sonhos narcisistas de fama e de gléria, encoraja 0 homem comum a identificar-se com estrelas e

a odiar o ‘rebanho’, e torna cada vez mais dificil para ele aceitar a banalidade da existéncia
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cotidiana”. Existem apenas duas condi¢des basicas neste universo: fa ou celebridade. A esfera
da celebridade é mais atraente por simbolizar no imaginario social o apice das realizagdes, o
status, o glamour, em mundo repleto de oportunidades e felicidade.

E aqui, as marcas, cujo objetivo geral é serem desejadas pelo seu publico, e serem vistas
positivamente por toda a sociedade, possuem e assumem diferentes tipos de posicionamento:
luxo ou o popular. As marcas de luxo sédo famosas e reconhecidas por toda a sociedade e
participam do eixo da moda — Paris, Mildo e Nova lorque — 0s seus clientes sdo pessoas de alto
poder aquisitivo e dividem espaco de participacdo na mesma classe social que as celebridades e
icones da moda (por exemplo, Madonna — grifo nosso), estdo no apice da piramide social.

As marcas populares tém como publico-alvo as pessoas que aspiram, ou pelo menos
reconhecem a classe mais favorecida da sociedade, como também seus objetos de uso, moda e
estilo de vida. As celebridades aparecem como algo distante do consumidor e participantes do
universo privilegiado, sdo as exemplificacBes no imaginario social sobre o0 sucesso e bem-estar.

Quando as marcas se utilizam das celebridades, cria-se um sistema, no qual o uso dos
produtos dessas marcas aproxima as pessoas que nao tem condi¢do de uma possivel realidade de
pertencer a classe social mais abastada.

A situacdo propicia uma relacdo marca x celebridade, que é uma relagéo de simbiose. A
marca utiliza da influéncia da celebridade no imaginario social e a celebridade utiliza da
exposicao midiatica que a marca lhe proporciona. Assim a celebridade constréi credibilidade
com o passar do tempo e passa se tornar uma marca propria, pois ela comeca a fazer referencia
aos produtos que utiliza e a um estilo de vida proprio e personificado.

No caso de marcas novas no mercado, a popularidade das celebridades é utilizada com a
finalidade de promover a marca através do reconhecimento do artista e sua aceitacdo publica,
personificando e cedendo seus valores para a marca. Quanto mais as celebridades atrelam sua
imagem com as marcas corporativas do universo da moda, mais se solidificam enquanto
negdcio e empresa.

A marca utiliza a celebridade de acordo com a compatibilidade entre seu
posicionamento mercadologico e aceitacdo da opinido publica quanto as acbes da figura
midiatica. Nenhuma marca atrela sua imagem a de uma celebridade em declinio, envolvida em
escandalos. No mundo da moda a escolha de celebridades é dindmica de acordo com a mudanca
de colegbes, sendo, normalmente, uma relacdo efémera. Uma justificativa é a propria
necessidade de constante atualizacdo das marcas, para manterem-se vivas na mente do
consumidor e atraentes coletivamente. A celebridade pode permanecer por um tempo maior

junto & marca, caso esteja também com uma evidencia positiva na midia.

5. Amostra, métodos e procedimento.
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Foi realizada, em primeiro momento, uma pesquisa exploratoria, de cunho
bibliografico com o objetivo de caracterizar a relacéo celebridade x marca no universo
da moda, através da analise dos andncios publicitarios das marcas de moda em revistas
especializadas. Foram definidas como lugar da pesquisa as revistas: Elle, Vogue e
Hola!, nas edicOes referentes ao més de marco de 2011. Os critérios de escolha destas
revistas se deram pelo fato de serem os principais referenciais de moda, tendo um
caréater de credibilidade em termos de publica¢fes impressas.

A revista Vogue existe a mais de um século atuando no segmento fashion, o
publico da Elle é formador de opinido e interessado pelo assunto; a revista Hola! por
trabalhar com moda, mas essencialmente com celebridades, visto que grande parte das
suas matérias ocupa-se com a vida pessoal dos famosos. O método de analise dos dados
é indutivo, baseado nos resultados de alguns veiculos, cuja tendéncia é extrapolar os
resultados para todo o universo da moda.

Foram originalmente quantificados os andncios, separados de acordo com 0 uso
ou ndo de celebridades na estratégia de comunicacdo e posteriormente analisada
qualitativamente, cujo objetivo foi observar o posicionamento da marca e o da

celebridade no imaginario social.

6. Resultados e Discussao

Na revista Elle, foi contabilizado um total de 72 (setenta e dois) andncios, dos quais
apenas 07 (sete) tem como estratégia o atrelamento de suas marcas a imagem de uma
celebridade. Pode-se observar que as marcas que utilizaram este posicionamento, séo
ainda de porte nacional e ndo participam do segmento luxo, mas estdo presentes no
imaginario social brasileiro, tém reconhecimento de seu valor, algumas dessas tem
como publico a classe média e média alta.

A revista Vogue, teve 67 (sessenta e sete) anunciantes, do total 07 (sete)
possuiam celebridades estrelando campanhas. Para esse caso observa-se que as marcas
tem estratégias de reposicionamento mercadologico e usam as celebridades para
demonstrar seus novos valores, ou possuem menor repercussdo no ambito internacional.

Para a revista Hola! o numero de andncios de moda é baixo, 04 (quatro), desse

total apenas 02 (dois), possuem celebridades junto com as marcas. E a maioria sdo

9



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XIl Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Centro-Oeste — Cuiaba — MT - 8 a 10 de junho de 2011

marcas novas no mercado, ou estdo se reposicionando. As celebridades séo bem vistas
no imaginario social representando a figura do “sonho de consumo”, estio em um
momento produtivo de sua carreira e ndo tem sua imagem vinculada a escandalos.

Os anuncios sdo formas de noticias em revistas especializadas, é a transmissédo
do conteldo inovador das marcas, por isso 0 grande numero de anunciantes da Elle e da
Vogue.

Existe um fendémeno claro demonstrado pela pesquisa: quanto mais a imagem da
marca € autossuficiente e sélida, menos se utiliza das celebridades estampando as pecas
publicitarias. As marcas que sdo reconhecidas em esfera global buscam estratégias que
fortificam a marca, colocando a personificagdo em segundo plano - o0s rostos sdo
cortados, ou nem estdo presentes. A logomarca comunica sozinha o status de ser Unica e
independente. O posicionamento destas marcas visa a memorizacdo da marca e do
conceito de unicidade e atualidade, ndo precisam de celebridades para transmitir seus
valores.

As marcas com repercussao inferior as do segmento luxo, novas no mercado, ou
em processo de reposicionamento mercadolégico buscam as celebridades com a
intencdo de reforcar seus conceitos e valorizar a marca. As celebridades devem estar
sempre em evidéncia na midia. E uma simbiose favoravel para todos; a celebridade
necessita de exposicao que, também, é advinda das campanhas que possui sua imagem
atrelada, e por sua vez a marca ganha valorizacdo e forma seu posicionamento no
imaginario social.

A celebridade precisa manter 0 sucesso e sua imagem positiva, seja através do
seu sucesso, como também de uma estratégia de comunicagdo e marketing planejada.
Quando estampam revistas cujo foco ¢ “celebridade”, ¢ a situacdo na qual ela tem a
oportunidade de formar sua identidade positiva no imaginario coletivo e passa a ser
reconhecida e legitimada como um modelo de comportamento correto.

Vale ressaltar que as marcas novas no mercado podem optar por ndo escolher
celebridades na tentativa de se comparar com as marcas globais que ndo o fazem. Outro
ponto importante € que as marcas optam em algumas colec¢des usar celebridades e em
outras ndo, essa variacao se da também nos andncios, em uma revista a marca utiliza de
celebridade e na outra ndo, essa questdo se da pelo interesse da marca em se posicionar

e em se aproximar do seu publico de interesse.
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7. Consideracdes Finais

A comunicacdo tem um papel fundamental no funcionamento do sistema moda,
pois retroalimenta o comportamento social, cria, modifica e mantém a cultura, formando
estruturas basicas para que todo o universo fashion faca sentido. As marcas, para a
sobrevivéncia, dependem da midia para se promover e gerar necessidades de consumo,
dai a moda € dindmica tanto como os veiculos de comunicacéo.

Se a marca depende da midia para consolidar, também a imagem da celebridade
é construida pela midia, sendo assim um produto midiatico que é comercializado, cuja
intensdo é de se posicionar diante de seus publicos. Assim, moda e celebridades
refletem de forma midiatica um ideario de linguagem e imagem que parece objetivar as
mesmas coisas: ser reconhecida e consumida.

Por outro lado, quando as marcas ndo utilizam as celebridades, utilizam do
universo que elas transmitem no imaginario social, sendo assim, desejam comunicar o
bem-estar e a possibilidade de auto realizacdo — nas categorias mais altas de satisfagdo —
através do consumo dos produtos que comercializam.

Tudo comunica, tanto de forma verbal como nédo verbal. As imagens transmitem
sensacgdes, as quais dificilmente seriam expressas com perfeicdo através de palavras.
Assim as marcas e as celebridades utilizam o artificio, comunicando-se de todas as
formas possiveis com os puablicos, com a intencdo de manterem o consumo de seus
produtos. As celebridades vendem estilo de vida e as marcas comercializam produtos
tangiveis carregados de valor, interesses e status. Mesmo quando as marcas nao
utilizam as celebridades em suas campanhas, elas exploram o universo imaginario no
qual as celebridades estdo inseridas.

A relacdo marca x celebridade é uma relacdo vantajosa para ambos, sendo assim
uma simbiose. A marca necessita estar posicionada na mente dos seus publicos e ser
reconhecida no imaginario social e a celebridade precisa estar em evidéncia para
permanecer na posicdo. Se a marca sobrevive através do tempo, a celebridade é
efémera, tanto em sua contribuicio como na sua permanéncia. Uma marca pode
perdurar por varias geracOes, em um processo de atualizacdo e acompanhamento das
tendéncias socioculturais. A celebridade vive apenas uma geracdo, no maximo pode se

transformar em um icone histérico na memaria cultural da populagéo.
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Todavia, parece inevitavel perceber que marcas e celebridades fazem parte de
um mesmo universo, agora midiatizado e construido, cuja atribuicdo desse sentido

aponta na direcdo da inevitavel condicdo de consumo a que somos submetidos.
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