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RESUMO

Considerada até hoje como o maior simbolo sexual feminino ja existente, Marilyn
Monroe continua viva no imaginario popular ap6s mais de 50 anos de sua morte. O
rosto da atriz continua estampando capas de revista e sendo constantemente explorado
pela midia e pela publicidade. Mas porque isso acontece? Quais sdo os fatores que
fazem de Marilyn, uma figura ainda tdo requisitada pela propaganda? Qual é a
versatilidade de sua imagem? O presente artigo tem como finalidade solucionar essas e
outras questdes a cerca do universo da atriz e da utilizacdo de celebridades mortas na
propaganda, bem como a verificagdo do grau de proximidade dos alunos do curso de
Publicidade e Propaganda da Puc Minas em Pogos de Caldas, com Marilyn.

PALAVRAS-CHAVE: Marilyn Monroe; celebridade; midia; publicidade; propaganda.

INTRODUCAO

O presente artigo apresenta resultados de uma pequisa Probic, que teve como
principal objetivo verificar o nivel de conhecimento dos estudantes de publicidade e
propaganda da PUC Minas em Pocos de Caldas sobre a imagem de Marilyn Monroe e
de sua presenca como a celebridade feminina morta mais utilizada em campanhas
publicitarias. Para desenvolver a analise, foi utilizado como primeiro instrumento de
pesquisa, um questiondrio, que procurou averiguar qual era o grau de proximidade dos
estudantes com o universo de Marilyn.

Foi constatado que a grande maioria dos alunos, cerca de 90% dos
entrevistados, reconhece Marilyn como uma atriz e conhece pelo menos um trabalho
dela. Os estudantes apontaram ainda os cabelos, como a caracteristica fisica mais
marcante de Marilyn, e a sensualidade como o valor simbolico mais associado a

imagem da atriz.
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Constatou-se também que 50% dos entrevistados conseguiram associar alguma
marca ou produto ao nome de Marilyn, e que para 90% dos alunos o segmento de
produtos que melhor se associa a imagem da atriz, é o segmento de Beleza.

Ap0s a aplicacdo do primeiro questionario, foi realizado um grupo focal com
integrantes do curso, onde foram apresentadas as principais campanhas estreladas por
Marilyn nos Gltimos dez anos. O grupo focal teve como objetivo analisar a opinido dos
alunos sobre 0s anuncios e sobre a participacdo de Marilyn na composicédo de cada um
deles.

Na etapa final, foi aplicado um segundo questionario, que buscava mensurar a
aceitacdo dos estudantes a cerca da utilizacdo de celebridades mortas na propaganda.
Além disso, foi feita uma analise semiotica de trés pecas publicitarias veiculadas em
periodos distintos e que tiveram a participacdo da atriz, a fim de analisar como a

imagem de Marilyn é retratada pela publicidade.

A ESTRELA COMO PRODUTO: MARILYN E A NARRATIVA
PUBLICITARIA

A narrativa publicitaria tem sofrido diversas mudangas ao longo dos anos. Em
uma sociedade cada vez mais capitalista, 0 consumidor tem visto crescer as suas
necessidades de compra e a sua exigéncia por produtos e servigos de qualidade. Para
Rocha (2206) “o consumo de anuncios ndo se confunde com o consumo de produtos.
Podemos pensar que em cada andincio vendem-se, significativamente, mais estilos de
vida, visdes de mundo, sensacdes, emocoes, relacdes humanas, sistemas de classificacéo
do que os bens de consumo efetivamente anunciado.” (Rocha, 2006, p.16)

Dentro desse contexto, € possivel observar que o andncio, por si s, induz o
consumidor a adquirir ndo somente um produto, mas uma série de valores e
caracteristicas que vém agregados a ele. Sendo assim, a escolha de uma determinada
celebridade para estampar uma campanha publicitaria traz uma série de fatores, e
procura ndo so vender, mas atrair e seduzir o consumidor.

Para Baccega (2011), o mercado deixa de ser apenas lugar de troca de mercadorias
e passa a ser visto como territorio de interagfes, com espacos de escolha e de didlogos
entre sujeitos, de satisfagdo de necessidades materiais e culturais. (Baccega, 2011, p.29).

A morte precoce de Marilyn Monroe, aos 36 anos de idade, fez com que sua

imagem, sempre jovem e bonita, fosse eternizada no imaginario popular. Talvez seja
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esse um dos principais motivos que fizeram com que a imagem da atriz se consolidasse
no mundo todo.

Caroline Welter Vargas, autora do artigo “Marilyn Monroe em publicidades
audiovisuais: abordagem mitologica” aborda a utilizacdo do mito na propaganda ao
dizer que “A grande questdo ndo esta apenas no uso da atriz para agregar valor ao
produto, mas esta no fato de alguns de seus tracos falarem por si s6, até mais do que a
pessoa Marilyn poderia falar.” (p 13)

A imagem de Marilyn parece resistir ao tempo. Seus gestos, suas poses e trejeitos
sdo repetidos década apds década, mas o fascinio que ela ainda exerce sobre o publico
ndo se desgasta. O cabelo blonde, os I&bios volumosos e sempre bem pintados, o corpo
cheio de curvas e o sorriso estonteante daquela que fora uma das maiores atrizes de
Hollywood parece oferecer a publicidade uma fonte inesgotavel de inspiracao.

Para Santos (2013) uma das vantagens em usar imagens de celebridades mortas é
que o artista ja deixou seu legado e, sua imagem, ja tem um valor definido na mente do
publico, que ndo mudara, ao contrario do que pode acontecer com celebridades vivas.

Esse pode ser um dos principais fatores que fazem com que a publicidade recorra
a imagem de Marilyn para vender os mais diversos tipos de produto. Em um
levantamento realizado pela revista Forbes em 2011, Marilyn aparece como a terceira
celebridade ja morta mais lucrativa do planeta. A atriz esta atrds somente de Michael
Jackson e Elvis Presley. Entre outubro de 2010 e outubro de 2011, produtos ligados a
ela renderam lucro de US$ 27 milhdes.

Marilyn viveu em uma época onde atores e atrizes de cinema eram vistos como
deuses. Ela fez parte do “star-system” de Hollywood, onde as estrelas eram retratadas
como se tivessem uma vida perfeita, isenta de problemas, medos e traicdes. E possivel
notar claramente gque a vida de luxo e abundancia que Marilyn aparentemente teve ainda
é explorada pelos andncios que utilizam a sua imagem.

Para Rocha (2006), no mundo dentro do anlncio, encena-se uma vida parecida
com a nossa — real, cotidiana, idéntica. Um drama que lembra a vida e, no entanto, é
sem dor, miséria, angustia, davida ou fragilidade humana, algo simplesmente perfeito.
Os produtos tém sentimentos, ndo ha morte, a felicidade € absoluta, a crianca sorri, a
mulher deseja, 0 homem € pleno e a velhice beatifica. Mundo que nem é de verdade e
nem engana: € um mundo magico.

Talvez esse seja o principal motivo da escolha das agéncias pela utilizagdo de

celebridades mortas. Marilyn Monroe, Elvis Presley, James Dean, e outros tantos
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artistas que tiveram suas vidas interrompidas precocemente terdo sempre a simpatia do
publico. O ar de rebeldia e a mistificacdo por tras de seus nomes sdo capazes de atrair a

jovens, adultos e idosos, sobrevivendo milagrosamente a passagem do tempo.

APRESENTACAO DOS QUESTIONARIOS

Para a elaboracdo da pesquisa, utilizaram-se técnicas quantitativas e qualitativas.
Foram aplicados dois questionarios, ambos com perguntas fechadas. Segundo Barros
(2006) as perguntas fechadas, ao apresentar uma lista de opc¢des de respostas, prestam-
se melhor a comparacao entre as respostas dos entrevistados.

Antes da aplicacdo de cada questionario, foi realizado um pré-teste. Para Barros
(2006) esta etapa objetiva corrigir possiveis distor¢cdes no questionario. A compreensao
e clareza das perguntas precisa ser testada, bem como a abrangéncia do questionario e
sua aceitabilidade.

Com base nos resultados dos questionarios, foi feito um levantamento dos
estudantes que melhor se identificavam com o universo de Marilyn. Esses estudantes
foram selecionados para compor um grupo focal. Segundo Gomes (1999) um grupo
focal é um grupo de discussdo informal e de tamanho reduzido, com o proposito de
obter informacGes de carater qualitativo em profundidade. No grupo, foram
apresentadas diversas campanhas estreladas por Marilyn, a fim de debater a opinido dos
alunos a cerca das diferentes formas como a imagem da atriz vem sendo utilizada pela
publicidade.

Durante a ultima semana de aula, no més de novembro de 2014, foi aplicado o
ultimo questionario referente a pesquisa, distribuido em todos os periodos do curso de
Publicidade e Propaganda da PUC Minas em Pocos de Caldas. Ao todo, foram
respondidos 80 questionarios.

O questionario procurou averiguar o conhecimento dos estudantes a cerca da
presenca de celebridades mortas na propaganda. Foi constatado que 76% dos alunos
concordam com a insercdo dessas celebridades em propagandas. A mesma quantidade
dos entrevistados (76%) também afirmou se lembrar de alguma propaganda que tenha
sido estrelada por uma celebridade ja morta.

A terceira pergunta indagava a opinido dos estudantes sobre os motivos que
fazem uma empresa escolher uma personalidade morta para ilustrar suas campanhas.
Foram oferecidas trés alternativas: 74% dos alunos afirmaram que “a imagem

consagrada do artista” é que o torna uma opg¢do viavel a ser escolhida por uma
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determinada empresa, 19% dos estudantes acredita que “o lucro” gerado com a insercao
dessas celebridades é que faz com que ela estampe a campanha de uma marca, e outros
7% afirmaram que a causa para que essas personalidades continuem aparecendo na
publicidade ¢ “a aposta em um apelo retro”.

A quarta pergunta procurou verificar a opinido dos estudantes sobre a eficiéncia
dos anuncios protagonizados por celebridades mortas: 88% dos alunos acreditam que
essas propagandas séo eficientes, e apenas 12% disseram que ndo. Olhando por essa
perspectiva, é possivel constatar que uma personalidade morta carrega consigo uma
imagem consolidada pelo imaginario popular que faz com que sua representacdo seja
eficiente mesmo anos apds sua morte.

A Ultima pergunta oferecia trés alternativas e indagava aos alunos qual era, na
opinido deles, a celebridade mais utilizada para compor anuncios publicitarios
contemporaneos: 57% dos estudantes responderam que a celebridade morta que aparece
com maior freqiiéncia em andncios publicitarios é Marilyn Monroe. 31% apostam em
Michael Jackson e outros 8%, em Elvis Presley.

E curioso constatar que para os futuros publicitarios, a imagem de Marilyn é
mais forte que a imagem de Elvis e Michael Jackson, por exemplo, j& que os dois
apareceram em primeiro e segundo lugar, respectivamente, em uma pesquisa realizada
pela revista Forbes, como as celebridades mortas mais lucrativas do mundo. (Marilyn

aparece em 3° lugar.)

GRUPO FOCAL: AVALIANDO QUALITATIVAMENTE A PERCEPQAO DOS
ESTUDANTES

Foi realizado também um grupo focal no dia 8 de Outubro de 2014, a fim de
levantar questdes a cerca do reconhecimento da imagem de Marilyn Monroe a partir de
uma metodologia qualitativa. Ao todo, foram dez participantes, alunos de periodos
diversos do curso de Publicidade e Propaganda.

O grupo se reuniu em uma sala, onde foram apresentadas primeiramente,
diversas imagens de atrizes, antigas e contemporaneas. Entre elas, Greta Garbo, Audrey
Hepburn, Grace Kelly, Elizabeth Taylor, Nicole Kidman, Charlize Theron e Marilyn
Monroe. O objetivo dessa apresentacdo era verificar se os alunos reconheciam a
imagem de Marilyn em meio a outras atrizes. Todos os participantes a identificaram de

imediato, provando que sua imagem € sim, reconhecida.
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Em seguida, foram mostradas sete campanhas protagonizadas por Marilyn, dos
seguintes anunciantes: Sony, Sunsilk, Dior, MAC Cosmeéticos, Levis, Chanel, Sexy
Hair. O nome do anunciante foi ocultado para testar se os alunos conseguiam identificar
a que segmento pertencia cada uma das propagandas. As campanhas apresentadas
foram:

Os estudantes identificaram que as caracteristicas fisicas de Marilyn mais
exploradas dentro das propagandas foram os cabelos e o sorriso, visto que a maioria dos
anuncios esta ligada ao segmento da moda e da beleza.

Os alunos acreditam que os anunciantes escolhem a figura de Marilyn para
estampar suas campanhas pelo fato dela ter se tornado uma figura icénica, que morreu
jovem, e de alguma forma, eternizou sua beleza no imaginario popular. Além disso, 0s
participantes acreditam que a imagem de Marilyn gera identificacdo com o publico, uma
vez que esta possui beleza, carisma e glamour.

Foi discutido também, quais seriam os pontos fracos de associar uma marca a
imagem de Marilyn Monroe, e alguns alunos sugeriram que, por ser constantemente
reutilizada, a imagem de Marilyn pode estar desgastada. Por exemplo, os saldes de
beleza que utilizam a atriz como garota propaganda, podem ser considerados
antiquados, uma vez que o corte e a modelagem do cabelo de Marilyn pode estar um
tanto quanto ultrapassado para os dias de hoje.

Sobre possiveis substitutas para a “carreira publicitaria” de Monroe, foram
citadas diversas personalidades, como Dita Von Teese, Lana Del Rey, Angelina Jolie,
Gisele Bundchen e Madonna. Porém, o grupo esclareceu que nenhuma das mulheres

mencionadas traria a aura ou a sofisticacdo de Marilyn.

ANALISE DOS ANUNCIOS

Em 2012, a famosa marca francesa Chanel criou uma série de filmes, intitulada
“Inside Chanel” para contar a historia da marca. Os videos foram produzidos em forma
de capitulos e em ordem cronoldgica, cada um deles com duracdo média de 2min30s. O
segundo filme dessa série ¢ intitulado “Chapter 2 — Marilyn e n°5”.

Para analisar a peca, recorreu-se a Semiotica Discursiva. Segundo Martins
(2012) a semiotica discursiva, desde 0 seu surgimento, preocupa-se em indagar como
um texto, independente da linguagem que o veicule (verbal, visual, sincrética, etc),
constrdi o sentido, uma das razdes pelas quais 0 método se aplica ao objeto de estudo.

Para realizar a analise, foi feito um estudo do percurso gerativo de sentido da pega.
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O primeiro nivel a ser analisado dentro desse percurso € o nivel fundamental da
mensagem. Para Fiorin (1992), uma categoria semantica fundamenta-se numa diferenca,
numa oposicdo. Sendo assim, a analise do nivel fundamental do discurso se cria a partir
de dois termos antagonicos.

No caso do filme “Chapter 2 — Marilyn e N° 5 hd uma clara oposi¢ao semantica
entre publico x privado. O publico, nesse caso, é representado pela imagem midiatica da
atriz Marilyn Monroe. O video retrata diversas cenas da atriz em frente as cameras,
posando para fotos, e tendo gestos tipicos de uma pessoa publica, como sorrir, € acenar
para os f&s. Por outro lado, o filme evidencia o lado intimo da atriz, a0 mostrar cenas da
casa de Marilyn e retratd-la em sua cama, coberta apenas por um lencol. E possivel
ouvir, quase que sincronicamente, sons de flash sendo disparados e a voz de Marilyn ao
fundo, contando detalhes de sua vida, como se estivesse conversando com um amigo ou
alguém proximo. A apropriacdo desses elementos em sincronia serve para fortalecer a
oposicdo entre publico x privado. Essa relacdo pode ser melhor exemplificada através

do quadrado semidtico proposto por Greimas:

Privado

Publico Nao Publico

Nao Privado

A imagem publica de Marilyn é mostrada quando ela aparece estampando capas
de revistas famosas, e quando é assediada por fotdgrafos. Nesse momento, é possivel
observar o glamour e a sensualidade de Marilyn, evidenciados por sua beleza, pelo
cabelo impecavel e pelos labios sempre bem pintados. A gravacdo da entrevista, que foi
utilizada como base para o comercial € um aspecto ndo publico, ja que a principio, ela
n&o foi gravada para ser divulgada. A revelagdo de que Marilyn usava apenas duas gotas
do perfume para dormir pode ser caracterizada como ndo-privado,uma vez que a fala da
atriz deixa subtendido que ela dormia nua, refor¢cando o imaginario de uma mulher
sedutora e voluptuosa.

Como o filme foi criado para ser veiculado na internet, ele possui uma duracgdo

maior do que tem em média os filmes publicitarios tradicionais. Com isso, a historia
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contada no video se assemelha a um pequeno documentario, e possui inicio, meio e fim,
categorizando-se como narrativa complexa. Segundo Fiorin (1992) Uma narrativa
complexa estrutura-se numa seqiiéncia candnica, que compreende quatro fases: a
manipulacdo, a competéncia, a performance e a sancdo. Sendo assim, é interessante
analisar o filme no nivel narrativo da mensagem.

A primeira fase da narrativa complexa ¢ a manipulacao. No caso de “Marilyn e
N°5”, essa manipulagdo acontece por meio da seducdo. Para Fiorin (1992) se o
manipulador leva a fazer manifestando um juizo positivo sobre a competéncia do
manipulado, h4 uma seducdo. A manipulacdo pode ser notada no momento em que a
Chanel, como marca, associa a imagem de um de seus principais perfumes com uma das
maiores estrelas de todos os tempos. As imagens escolhidas para compor o filme
dialogam com a voz doce de Marilyn ao fundo e com os sons dos flashes sendo
disparados a cada nova cena. O ambiente criado pelo video é quase mitico, e remete ao
luxo, e ao glamour vivenciado por uma estrela de cinema.

Na segunda fase da narrativa complexa temos a competéncia. E a fase onde a
narrativa se transforma. Em “Marilyn e N°5” a competéncia ¢ revelada quando somos
informados que a Chanel comprou o 4udio inédito da classica entrevista de Marilyn
Monroe, feita para a revista Marie Claire, em 1960, onde a atriz fala a famosa frase que
consagrou o perfume, ao afirmar que usa “apenas 2 gotas de Chanel N°5” para dormir.

A fase da performance, acontece logo em seguida da competéncia, sendo esse 0
momento em que se da a mudanga de estado da narrativa. No caso do filme analisado, a
performance acontece quando surge o toca discos e 0 audio da entrevista é revelado.
Marilyn, parecendo muito a vontade, conta com naturalidade, que usa para dormir
apenas algumas gostas de Chanel N°5.

A sanc¢do € a Gltima fase da narrativa complexa. Para Fiorin (1992) é nela que
ocorre a constatacdo de que a performance se realizou. A sancdo, em “Marilyn e N° 57,
aparece no final, quando é mostrada uma foto da estrela, de cima para baixo, segurando
um frasco do famoso perfume. A narrativa comeca e termina com uma manipulacéo por
seducdo, fazendo com que o publico se projete na bela e glamorosa imagem de Marilyn.
A Chanel vende nesse caso, muito mais do que um produto, mas um estilo de vida, uma
juncao de elementos que fazem o consumidor desejar o perfume muito mais pela “aura”
gue o envolve, do que pelo seu aroma, por exemplo.

O préximo nivel a ser analisado é o discursivo. Fiorin (1992) nos diz que o nivel

discursivo produz variacdes de conteudos discursivos invariantes. Em “Chapter 2 —
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Marilyn e N° 57, temos uma narrativa audiovisual. Em média, as propagandas
audiovisuais tradicionais possuem uma duracdo de 30 segundos, podendo extrapolar o
limite de tempo com as versBes estendidas, criadas exclusivamente para a internet. A
duracdo dos videos criados pela Chanel vai aléem desse limite de tempo. Cada video
possui cerca de 2min30. No inicio de cada um deles surge a frase “Inside Chanel”, que ¢
0 nome da série, e em seguida, o titulo referente ao tema abordado no video. No caso da
peca analisada, aparecem os dizeres: “Chapter 2 — Marilyn e N° 5”. A marca sempre
aparece no final como forma de encerramento para cada capitulo.

Para completar a andlise, tem-se ainda, o nivel da manifestacdo, nome dado a
unido de um plano de contetdo com um plano de expressdo. No aspecto pessoal,
Marilyn e Chanel possuem atributos semelhantes, como requinte, sofisticacdo e
glamour. Ambas possuem uma imagem ja consolidada pelo pudblico e vém
acompanhadas de valores muito proximos. O resgate da entrevista original de Marilyn,
realizada na década de 1960, feito pela Chanel em 2012, aparece como um elemento
mitico. A marca evoca a presenca da atriz, morta hd mais de 50 anos, para a atualidade,
trazendo com ela, todo o glamour vivenciado pelas estrelas de Hollywood daquela
época. A aura magica, ¢ a adoracdo que transformavam aquelas pessoas em “semi-
deuses” ¢ emprestada ao N°5, tornando o perfume em um objeto mitico de desejo

feminino.

Anuncio: Nike, 1991

Em 1991, a Nike utilizou esse anuncio para uma campanha promocional da Nike
Women. O anuncio foi veiculado em revistas e distribuido em forma de cartazes e
blocos de nota. A peca traz um texto, escrito originalmente por Marilyn Monroe, ao
lado de uma foto da atriz. No nivel fundamental da peca, € possivel notar a oposicao
entre ser x nao ser e mulher x ndo mulher. As estatisticas, que eventualmente definem as
mulheres, sdo vistas como disforicas e ligadas ao ndo ser, enquanto o questionamento
dessas estatisticas e medicGes as quais as mulheres sdo submetidas sdo vistas como
eufdricas e ligadas ao ser.

No nivel narrativo, destaca-se a manipulacdo por tentacdo, uma vez que o texto
propde uma recompensa ao manipulado, com a finalidade de leva-lo a fazer alguma
coisa, ou nesse caso, a tomar uma atitude. As pegas impressas possuem carater
subjetivo, oferecendo ao leitor diversas interpretacfes. Uma das conclusdes possiveis

nesse caso € de que o texto induza o leitor a ter uma opinido diferente sobre as
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mulheres, a ndo dar tanto valor nos nimeros e estatisticas, e passar a valoriza-las por

aquilo que elas realmente sé&o.

Figura 02 — Anuncio Nike

&

A WOMAN IS OFTEN MEA-
SURED sy THE THINGS SHE CANNOT
CONTROL. SHE IS MEASURED BY THE WAY
HER BODY CURVES OR DOESN'T CURVE, BY
WHERE SHE IS FLAT OR STRAIGHT OR ROUND.
SHE IS MEASURED BY 36-24-36 AND INCHES

AND AGES AND NUMBERS, BY ALL THE OUT-

SIDE THINGS THAT DON'T EVER ADD UP TO
WHO SHE IS ON THE INSIDE. AND SO IF A
WOMAN IS TO BE MEASURED, LET HER BE
MEASURED BY THE THINGS SHE CAN
CONTROL, BY WHO SHE IS AND WHO SHE IS
TRYING TO BECOME. BECAUSE AS EVERY
WOMAN KNOWS, MEASUREMENTS ARE ONLY

stanstics. anp STATISTICS LIE.

Fonte: Internet

A fase da competéncia, onde a narrativa se transforma e caminha para uma
solucdo, ¢ exemplificada no texto pela frase “E por isso, se uma mulher ¢ medida,
deixe-a ser medida pelas coisas que ela pode controlar.” Anteriormente, a narrativa
falava somente sobre as formas como uma mulher é constantemente analisada, e a partir
desse momento, o texto propde uma mudancga de comportamento, uma nova forma de
estatistica.

A performance aparece logo em seguida, representadas pelas frases “Por quem
ela é e por quem ela est4 tentando se tornar.” e “Porque toda mulher sabe, as medidas
sdo apenas estatisticas.” Nesse momento, o texto oferece um novo olhar sobre a mulher,
uma nova forma de se analisar, e a0 mesmo tempo, reduz as medidas a algo corriqueiro,
que ndo deve ser levado em consideragéo.

“E as estatisticas mentem.” Assim se encerra o texto, e assim se da a sancao,
fase onde ocorre a constatacdo da performance. A frase final afirma que as estatisticas
de nada servem para rotular uma mulher e mostra que o que realmente deve ser levado

em consideragao sao as coisas que as mulheres podem controlar.
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O resgate de um depoimento de Marilyn Monroe, veiculado pela Nike na década
de 1990 traz a tona aspectos interessantes. Marilyn ndo tinha um corpo perfeito para os
padrdes da sociedade da época. Ela vestia manequim 44, e era famosa por suas curvas.
Se Marilyn fosse viva na época de veiculacdo da campanha, provavelmente, seu corpo
ndo seria considerado ideal e ela seria vista como uma pessoa acima do peso. No
entanto, a imagem de Marilyn venceu o tempo e ela ainda é vista como um dos maiores
simbolos sexuais ja existentes. O legado de Marilyn vai muito além das estatisticas
feitas sobre ela.

No nivel discursivo, podemos analisar alguns aspectos fundamentais das pecas
impressas. A figura de Marilyn, com a mao no rosto, debrugcada em uma janela, foi
inserida do lado esquerdo da pagina. No lado direito, temos o texto. A expressdo de
Marilyn nos leva a pensar que ela se sentia cansada e desconfortavel com a situacao
vivida pelas mulheres, de sempre serem analisadas e julgadas pelos homens, tendo que
fazer sacrificios para se encaixar nos padrdes sociais. Logo abaixo da foto € possivel ver
a assinatura de Marilyn, que indica ao leitor que aquele depoimento foi escrito por ela.
A marca da Nike esta posicionada no canto superior direito, e denota a aprovacao que a

marca tem pelo discurso feminista de Marilyn.

Anuncio: Sunsilk, Life Can’t Wait 2008

Em 2012, a Unilever, uma das empresas lider nos ramos de alimento, beleza e
higiene no mundo todo, criou uma campanha de divulgacdo para sua nova linha de
produtos para cabelo, chamada Sunsilk. A campanha, intitulada “Life Can’t Wait” ou
“A vida ndo pode esperar”, traz imagens icOnicas de trés grandes icones femininos:
Marilyn Monroe, Madonna e Shakira. O video tem duracdo de 34 segundos e retrata
cenas iconicas das celebridades, passadas em seus cabelos, como se o cabelo fosse a tela
e a chave do sucesso.

Analisando o video sob o olhar da semidtica discursiva, podemos perceber, em
um primeiro momento, uma oposi¢do semantica entre vida x morte e ndo vida x ndo
morte. Como o proprio nome da campanha ja diz a vida ndo pode esperar, € para
representar esse conceito, a marca utilizou figuras de mulheres que aparentemente,
viveram e vivem suas vidas da melhor e mais intensa forma possivel. A vida é
representada pelo cabelo dessas mulheres, onde sdo mostradas cenas marcantes de suas
carreiras. A nao-vida é representada pelas figuras estaticas das mulheres, o cabelo é

quem da vida e emocao a elas.
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A peca caracteriza-se como narrativa complexa, pois apesar de possuir uma
duracdo semelhante aos videos publicitarios tradicionais, ela conta uma, ou melhor, trés
historias, tendo comeco, meio e fim. Na primeira fase da narrativa complexa, temos a
manipulacdo. No caso da peca analisada, ocorre uma manipulacéo por seducao, uma vez
que o texto, combinado a imagens iconicas de mulheres famosas, induz o espectador, ou
no caso, a espectadora, a se inspirar nelas e ndo permitir que sua vida passe em branco.
Com o video, subtende-se que, ao adquirir um produto da marca Sunsilk, nossa vida ira
ser tdo interessante como fora a vida de Marilyn, Madonna e Shakira.

Na segunda fase da narrativa complexa, temos a competéncia. Na peca
analisada, a competéncia acontece quando aparece a frase “they hair tells your history”
ou “seu cabelo conta a sua histéria”, em traducdo livre. Esse é o momento onde é
revelado que o cabelo é a principal ferramenta para fazer com que a vida aconteca. E
aqui que a atengédo do espectador se volta para a tela e percebe que todas as cenas séo
mostradas no cabelo das celebridades. A performance pode ser representada pela
transicdo da imagem de Marilyn Monroe para a imagem de Shakira. Uma, morta ha
mais de 50 anos, foi um grande simbolo sexual e uma das maiores e mais conhecidas
atrizes de Hollywood. A outra, um icone latino contemporaneo, famosa por sua voz e
também por sua sensualidade. Em um primeiro momento, o espectador pode vir a
pensar que o video é composto somente por celebridades ja mortas, que construiram e
deixaram seu legado para 0 mundo, e a partir do momento em que a Shakira aparece, 0
consumidor € convidado a pensar que as mulheres de hoje, que ainda estdo construindo
a sua historia, também sdo importantes e merecem destaque por suas atitudes e por seu
comportamento. A sancdo aparece no final do video, com a frase “make your hair
happen”, ou “faca seu cabelo acontecer”, e o convite, que vem através de um link criado
especialmente para a divulgacdo da campanha, onde o espectador é chamado a contar a
sua propria historia.

O préximo nivel de analise € o nivel discursivo. A peca audiovisual possui a
mesma duracédo tradicional dos videos publicitarios. A narrativa mostra em sequéncia,
flashes da carreira de Marilyn, Shakira e Madonna, acompanhadas de musicas das divas
e de frases como “algumas garotas nao podem esperar para fazer a vida acontecer” e
“seu cabelo conta a sua historia”. A marca e o produto em si, s6 aparecem no final,
deixando claro que a mensagem €é o foco principal da campanha, o objetivo é mobilizar
as mulheres para fazerem seus cabelos mais bonitos e saudaveis, e que facam suas vidas

acontecerem.

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XX Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Sudeste — Uberlandia - MG — 19 a 21/06/2015

No nivel da manifestacdo, pode-se contrapor cabelo x celebridade. Tanto
Marilyn como Shakira e Madonna s&o conhecidas, entre outras coisas, pelo cabelo
iconico, embora as duas Ultimas tenham passado por constantes transformacdes ao
longo de suas carreiras. Como o produto tem um publico alvo feminino, a empresa
escolheu se associar com a imagem de trés dos maiores icones femininos ja existentes,
contrapondo a beleza imortalizada de Marilyn, a sensualidade latina de Shakira, e o

poder e a forca de Madonna.

CONSIDERACOES FINAIS

Contrapondo os resultados obtidos com a andlise semiética das campanhas e 0s
pontos de vista dos estudantes, verificados por meio dos questionarios e do grupo focal,
é possivel constatar que existem percep¢des semelhantes.

Marilyn é retratada, na maioria dos anuncios, como uma mulher bonita e sensual.
Seus labios e seus cabelos sdo tratados como elementos miticos, sendo essas as suas
caracteristicas fisicas mais abordadas. Grande parte dos anunciantes que decidiram
relacionar suas marcas com a imagem da atriz pertencem ao segmento de beleza e
cosméticos, como foi verificado anteriormente, embora a figura de Marilyn seja versatil,
e funcione também para vender diferentes tipos de produto.

Para Taraborrelli (2010), Marilyn investiu boa parte de sua energia projetando
uma imagem de beleza impossivel e suprema alegria. Mesmo que essa ndo seja a
verdade absoluta sobre quem era ou quem foi Marilyn Monroe, € esta a imagem que
esta na midia, e que é fonte inesgotavel de inspiracdo, para a publicidade, para o cinema

e para a fotografia.
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