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RESUMO

O presente artigo propde a analise do videoclipe “Work B**ch!”, interpretado pela
cantora Britney Spears. Considerando que este video musical atue como uma
publicidade no formato de merchandising tie-in, buscaremos desvelar os discursos
assumidos pelas marcas nele inseridas. O video foi lancado no primeiro dia do més de
outubro de 2013 e teve 149.058.241 visualizacbes no Youtube. Nele foram inseridas
diversas marcas que acabaram gerando certa polémica ao redor do mundo, se tornando
alvo de comentarios receosos, principalmente, na Europa, afinal o nome e a letra da
musica, bem como o universo construido no filme apresentam tracos de um linguajar
n&o convencional, assim como, um forte apelo sexual.

PALAVRAS-CHAVE: marca; merchandising tie-in; videoclipe.

INTRODUCAO

O presente trabalho propde a analise do videoclipe “Work B**ch!”, interpretado pela
cantora Britney Spears (Figura 1). Considerando que este video musical atue como uma
publicidade no formato de merchandising tie-in, buscaremos desvelar os discursos

assumidos pelas marcas nele inseridas.

Figura 1: Capa do videoclipe “Work B**ch!”
BRITNEY SPEARS

Fonte: SPEARS, 2014.
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O clipe foi lancado no primeiro dia do més de outubro de 2013 e teve 149.058.241
visualizacdes no Youtube (VEVO, 2015), concedendo a cantora o seu terceiro VEVO
Certified, prémio entregue a videoclipes com mais de 100 milhGes de visualizacGes
(Billboard, 2015). Desde o seu langcamento, a producdo foi alvo de comentarios em
diversos paises europeus, afinal o nome e a letra da mdsica, bem como o universo
construido no filme apresentam tracos de um linguajar ndo convencional, assim como,
um forte apelo sexual.

Envolto em certa polémica, foi na Franca que o video causou maior impacto ao ser
veiculado em alguns canais de TV sem aviso de orientagdo aos pais (Billboard, 2015).
Segundo o CSA - Conseil Superieur de I’Audiovisuel, 6rgdo que controla as
transmissdes francesas —, o clipe exibe “um ambiente sadomasoquista que pode chocar
muitos telespectadores” e por este motivo a sua exibicdo sé poderia ser feita a partir das
22 horas (MTV, 2015). No Reino Unido a mesma restricdo de horéario foi imposta e
alguns canais segmentados, na tentativa de manter o clipe no ar, solicitaram a equipe da
cantora uma versdo mais amena do material. Em entrevista a revista Rolling Stones,
dois dias apds o langamento do video, a cantora explicou que a versdo que estava em
posse das emissoras era a oficial e que ja havia passado por uma série de cortes com o
objetivo de atenuar as cenas (STONE, 2015).

No videoclipe estdo presentes véarias marcas (Figura 2), como Masserati, Bugatti,
Lamborghini (carros esportivos), Martini (bebida alcodlica) Fantasy (perfume),
Hollywood Cassino and Resort (hotel, casa de shows e cassino, localizado em Las
Vegas), Beats by Dr. Dre (equipamento de audio da Apple) e Piece of Me Tour (turné

atual da cantora, residente no cassino também anunciado no clipe).

Figura 2: Marcas sendo exibidas no clipe

planet | hollywooc

Fonte: X-Britney, 2015.
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Tal fato despertou nossa atencao, posto que as marcas costumam zelar por um repertorio
de significacdes positivo que possa agregar valor para elas, aproxima-las da vida dos
seus publicos de interesse , todavia, no caso estudado, esse universo parece duvidoso,
uma vez que as imagens exibidas no video reunem pessoas seminuas, ora no meio de
uma piscina com tubardes, ora sendo chicoteadas, amordagadas e encurraladas por

carros em alta velocidade (Figura 3).

Figura 2: Cenas do clipe

Fonte: X-Britney, 2015.

AS MARCAS AO LONGO DO TEMPO

Semprini (2010) esclarece que, para compreender o funcionamento das marcas, €
preciso ir além da analise da evolucdo dos mercados, partindo, também, para o estudo
da evolucdo das sociedades. Segundo o autor, a ldgica das marcas s6 pode ser
esquadrinhada a partir do cruzamento desses dados. Para isso, apresentaremos a seguir
como o conceito de marca foi desenhado ao longo da histdria por meio das pesquisas
realizadas por autores como Andréa Semprini, Clotilde Perez e Marcélia Lupetti.
Segundo Perez (2002), o estudo do contexto histdrico revela que as primeiras marcas
sdo procedentes das artes, ja que os escultores e artistas plasticos assinavam seus
trabalhos para identificacdo do artista. Porém, de acordo a autora, essa tradicdo se
perdeu durante a ldade Média, o que resultou no completo anonimato de artistas
responsaveis por importantes igrejas e diversas outras obras.

Todavia, Marcélia Lupetti (2007, p. 159) ressalta que “[...] os simbolos, de modo geral,

sempre estiveram ligados a alguma forma de comunica¢do”. Para corroborar tal
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afirmacdo, a autora nos elucida os estudos heréldicos® feitos no Brasil pela Equipe
Heraldica Pelotense® que evidenciam o surgimento de marcas durante a Idade Média
guando eram conhecidas pelas nomenclaturas de brasdo ou armas, que, de acordo com
Tavares (2014), possuem valores semelhantes podendo ainda indicar marca ou
distintivo.
Tavares (2014) esclarece que, durante as batalhas da Idade Média, fazer a distin¢do
entre um aliado e um inimigo era uma dificil tarefa podendo ser vista como uma escolha
entre viver ou morrer.
[...] a funcdo dos brasfes era identificar os reinos para que estes tivessem,
desse modo, uma marca, uma identidade. [...] Na idade média o uso de

brasdes nas Cruzadas auxiliava os exércitos na identificacdo dos inimigos e
na contagem dos mortos nas batalhas (LUPETTI, 2007, p. 160).

Retornando aos estudos de Perez (2002), a assinatura do autor volta a ser inserida nas
obras de arte durante a Renascenca, mas, a partir desse momento, elas ndo soO
identificam como também influenciam a avaliagdo comercial do trabalho.

Com a queda do Império Romano, o mercado consumidor da Europa Ocidental, que era
alimentado pelas prosperas cidades do Oriente Médio e do litoral do Mediterraneo,
ficou devastado, pois o estagio de producdo orientada para os europeus foi
interrompido, assim como todo o comércio entre as na¢des. O novo modelo econdmico
europeu passou a ser o feudalismo que, juntamente com as cidades, cresceu rapidamente
expandindo seu poder de comércio para as guildas® artesanais e comerciais. Nelas, as
marcas passam a ser usadas como meio de identificacdo de produtos com qualidade
inferior, para que 0s mesmos ndo prejudicassem os outros produtos comercializados.
Perez (2002) afirma que € nesse momento que as marcas tornam-se uma protecdo ao
consumidor, que podia identificar a origem da mercadoria comprada.

Foi apenas durante a Revolucdo Industrial que as marcas modernas apareceram. Para
Perez (2004), nesse, periodo as marcas comecaram a fazer parte das técnicas

promocionais como alternativa de atrair a atencdo dos consumidores.

% Nome proveniente do inglés heralds — faz referéncia aos homens responsaveis por desenhar os brasoes.
*Grupo brasileiro de pesquisadores de histéria heréaldica em atuacio desde 1995 (TAVARES, 2014).

> Associacdes de auxilio mutuo constituidas na Idade Média entre as corporacdes de operarios, artesaos,
negociantes ou artistas. Funcionavam de maneira semelhante aos sindicatos trabalhistas atuais (PEREZ,
2004).
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Com o surgimento da producdo e distribuicdo em larga escala, iniciadas nos ultimos
anos do século XI1X, o cenario de atuacao das empresas comecou a ficar mais complexo
e, para dar vasdo aos produtos fabricados, as organizagfes aumentaram a cobertura

geogréafica dos meios de comunicacdo utilizados (PEREZ, 2002).

Tanto no Novo como no Velho Mundo, o rapido aumento populacional, a
expansdo das estradas de ferro e a proliferacdo de novas fabricas estimulavam
a demanda por uma ampla gama de produtos de desenvolvimento recente,
que variavam de remédios e alimentos a aparelhos elétricos e mecanicos
(PEREZ, 2002, p. 63).

Segundo Perez (2002), para atender as demandas que surgiam a partir da producéo nas
indUstrias, os fabricantes, atacadistas e varejistas tiveram que comecar a pensar em suas
marcas baseando-se em novos sentidos. Nesse momento, as marcas precisavam ser
originais, assim como ter facil lembranca e prondncia, e, se possivel, deveriam
descrever o produto.

Nessa perspectiva, Semprini (2010) divide a historia da nova marca em quatro fases,
abarcando a segunda metade do século XX, com o objetivo de esclarecer quais foram as
funcdes exercidas pelas marcas, assim como localizar as principais formas de utilizacao

através da historia.

Podemos identificar quatro evolugdes fundamentais. [...] Em primeiro lugar,
0s instrumentos e 0s meios de comunicacdo a disposicdo das marcas
conhecem um desenvolvimento sem precedentes. Durante muito tempo a
publicidade e a embalagem foram as duas formas dominantes de
comunicagdo, assistimos agora a uma diversificagdo dos suportes, das
técnicas, dos modos de contato, de relagbes com os consumidores. Essa
diversificacdo é obviamente facilitada pelas novas tecnologias e, em especial
pela aparicdo e pela difusdo rapida da internet. Em segundo lugar, as marcas
perseguem a ampliacdo de sua area de atuacdo e de aplicagdo além da
classica esfera do consumo (bens e servigos) em direcdo a um ndmero
crescente de territorios (espetaculo, esporte, politica, cultura, etc.). A légica
da marca generaliza-se e banaliza-se. A terceira evolugdo diz respeito ao novo
papel de identidade cultural conquistado por algumas marcas. Em um periodo
de declinio das ideologias e de crise dos grandes discursos, as marcas
tornam-se fortes indicadores, formas de agregacdo coletiva e de identidade.
Enfim, a for¢a conquistada e a disponibilidade econdmica somadas ao
crescimento permitem a muitas marcas investir macicamente, para estar cada
vez mais na vida cotidiana dos individuos (SEMPRINI, 2010, p. 31-32).

Na quarta fase, as marcas se transformaram em entidades extremamente poderosas e
onipresentes, capazes de gerar naqueles que a consomem a necessidade de procura-las,
segui-las, améa-las. De acordo com Semprini (2010, p. 32), elas passaram a personificar
a obra prima de uma sociedade que é detentora do mais alto conhecimento sobre
consumo coletivo, acreditando que tal “consumo alimenta o crescimento, e 0

crescimento permite aos individuos consumir sempre mais”.
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Nessa visada historica, o pesquisador observa que o contexto cultural favorecia o
desenvolvimento quantitativo das marcas (fase 1) e a recessdo econdmica era
diretamente relacionada a um discurso social com forte teor critico (fase 2), fazendo
com que a terceira fase atuasse como uma fuséo entre as duas fases anteriores. “[...] Isso
criou uma conjuntura extraordinariamente favoravel ao desenvolvimento e a
transformacdo das marcas. A expansdo econdmica caminhava paralelamente com a
legitimidade cultural e ideolégica” (SEMPRINI, 2010, p. 35). Para o autor, o ineditismo
da fase atual consiste na separacao entre esses dois planos.
[...] Hoje, as marcas continuam a se desenvolver sob o ponto de vista
quantitativo, a estender a sua influéncia em territrios sempre mais vastos e
diversificados, mas esse desenvolvimento se faz em um contexto cultural
muito mais polémico. O consenso sobre os beneficios das marcas estad no
minimo enfraquecido, quando ndo é abertamente substituido por uma critica

severa. Uma parte da opinido é hostil a l6gica das marcas, mesmo se ela
continua, paradoxalmente, a compra-las (SEMPRINI, 2010, p. 35).

Perez (2004) diz que, atualmente, € quase impossivel comprar um produto que néo
possua uma marca. Ao entrarmos em um supermercado, nos deparamos com elas
impressas nas embalagens na sec¢do de enlatados ou carimbadas nas carnes do agougue;
estdo também adesivadas nas frutas da feira ou bordadas nas roupas das lojas; exibidas
nos intervalos da programacdo da TV ou gravadas em bolsas de grife; sutilmente
evidenciadas em videos de humor na internet ou até tatuadas na pele do corpo de
alguém. Segundo a autora, o objetivo dessa utilizacdo tdo diversificada e desenfreada
atribuiu uma nova funcdo as marcas — que ja atuam como agente multitarefas —,
distingui-las em meio as suas concorrentes.

Dessa maneira, a marca, na atualidade, apresenta uma poténcia incalculavel, em
contrapartida, apresenta uma fragilidade sem precedentes. Semprini (2010) explica que
0 consumidor conquistou poderes que nos anos 80 seriam inimaginaveis: o poder da
escolha, da voz e de ser ouvido. Com o surgimento da internet e consequentemente das
redes sociais, 0 consumidor pode se unir a um volumoso nimero de pessoas que pensam
como ele, através de uma pagina no Facebook, por exemplo, e causar um enorme
estrago na imagem de uma empresa. 1sso sO é possivel gracas a um dos atributos da
marca pos-moderna, a sua onipresenca. De acordo com o pesquisador, essa
caracteristica coloca a marca em uma situacdo muito vulneravel perante seus
consumidores, afinal ela transita em ambientes comerciais e sociais sem nenhuma
protecdo e isso faz com que ela fique completamente exposta. Cada movimento,

manifestacdo, acao, escolha ou discurso da marca pode — e sera — visto e compartilhado
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pela internet, fazendo com que ela esteja sob os holofotes de todo o mundo em uma
fracdo de segundos.

Como a proposta de nosso estudo é entender a insercdo das marcas no videoclipe,
passamos, assim, a teorizagdo desse espaco.

O ESPACO DO VIDEOCLIPE

Em sua obra “A Arte do Video”, Arlindo Machado (1997) nos apresenta o videoclipe
como o género nobre da televisdo. Para o autor, o clipe tem a possibilidade de dispensar,
ou ndo, 0 seu suporte narrativo, uma vez que o seu publico ja esta preparado para
receber e *“aceitar imagens sem nenhum significado imediato, sem qualquer denotacgéo
direta, sem referéncia alguma no sentido fotografico do termo, desde que seu
movimento seja harmdnico com a musica” (MACHADO, 1997, p. 170).

Em pouco mais de dez anos, o videoclipe se impds como uma nova forma de

expressao dentro do universo do video e rapidamente ganhou espago dentro e

fora da televisdo, conquistando amplo contingente de adeptos e provocando

uma pequena revolucdo nas industrias do video e do disco (MACHADO,
1997, p. 169).

Segundo Machado, é exatamente nesse ponto em que o videoclipe se torna “o género
por exceléncia” dos meios audiovisuais. Para ele, o clipe surge para resolver uma
questdo que ha muito tempo assolava a TV e o cinema: “como fazer casar, de forma
mais organica possivel, a faixa de som com a faixa de imagem?” (MACHADO, 1997, p.
171). Para o autor, depois do surgimento do clipe, € impossivel se pensar em musica
sem video, tanto que essa fusdo de artes também se deu no &mbito industrial.
Com o sucesso da empreitada, as gravadoras de disco foram obrigadas a
incorporar a tecnologia do video, quando ndo perderam a hegemonia da
indGstria da musica pop, convertendo-se num organismo subsididrio de um
conglomerado industrial que abrange varias midias ao mesmo tempo. Uma
composicdo de musica pop deve ser pensada hoje em funcdo do seu
rendimento visual; na sua producdo ndo entram apenas 0Ss compositores,

musicos e técnicos de estidio, mas também o pessoal da area do video
(MACHADO, 1997, p. 172).

O autor nos apresenta um exemplo pioneiro dessa nova maneira de pensar da industria
de discos citando o &lbum Eatto The Beat, do grupo Blondie, que foi langado em 1979
juntamente a uma fita de video. Destaca-se, também, o album homénimo da cantora

Beyoncé, que foi lancado na loja virtual iTunesStore®, em dezembro de 2013. A

®iTunesStore é um servico online de musica e video operado pela empresa Apple Inc.
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compilacdo oferece ao consumidor a possibilidade de baixar uma verséao virtual do CD
que contém um total de 14 musicas e 17 videos. A comercializacdo do entdo intitulado
“album visual” aconteceu simultaneamente em 52 paises via internet. Em apenas trés
dias, a cantora vendeu um total de 828.773 mil unidades do seu album visual e com seis
dias esse nimero ja havia saltado para mais de um milh&o de copias, estabelecendo um
novo recorde de vendas na loja virtual (ESTADAO, 2015).
Diante dos exemplos apresentados podemos compreender melhor quando Machado
(1997, p 173) afirma que “o tempo em que o video clipe era apenas uma peca
publicitaria para a televisdo [...] ja esta definitivamente superado”. Agora o0 universo da
mausica pop incorpora de todas as formas possiveis 0s recursos visuais oferecidos pelo
videoclipe.
Médola e Caldas (2013) alegam que, por causa da acelerada popularidade e da sua
linguagem proépria, o videoclipe impulsionou a criagdo de emissoras de tevé
especializadas no assunto, tal como a MTV (Music Television), fundada em 1981. De
acordo com os pesquisadores, o videoclipe navega, agora, rumo as novas midias,
legitimando o processo de evolugéo incessante da sua linguagem e das suas maneiras de
consumo.
E no videoclipe que se criam “novas realidades no consumo no que diz
respeito a producdo do efeito da masica sobre o publico” e € pelo “videoclipe
que a musica constitui um objeto de satisfagcdo incomparavel para o consumo
de fantasias, ideais e aspiracdo dos fas.” [...] podemos observar que o
videoclipe estd inserido no cotidiano das pessoas na TV, na internet, nos
shows, nos celulares, em multiplataformas, pois ele “apela para a
familiaridade dos fds com as correntes culturais que amarram o artista

musical a TV, ao radio, a imprensa, a indUstria fonogréafica, aos tabloides de
fofocas e @ moda” (Brandini apud MEDOLA; CALDAS, 2013, p. 126).

Por fim, os autores esclarecem que o videoclipe, um produto audiovisual, opera como

um propagador de mensagens que objetivam transformar fas em consumidores.

AS MARCAS NO VIDEOCLIPE

Para concretizar o desejo de distingdo, as marcas comegaram a se expressar de
diferentes formas por meio das midias audiovisual, impressa, digital, entre outras “com
a intencdo de penetrar nossos sentidos e causar sensagdes agradaveis e até afetivas”
(PEREZ, 2004, p 48). O objetivo tornou-se, entdo, mais complexo: estabelecer ligacdes

emocionais com o consumidor. Dentre as diversas formas de expressdo existentes,
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destacaremos o merchandising como possibilidade de evidenciacdo das marcas que
buscam se aproximar de seus consumidores.

E comum o uso da nomenclatura merchandising para classificar quase tudo que n&o se
encaixe dentro das formas tradicionais da comunicacdo comercial. Nessa classificacao,
frequentemente, séo introduzidos comerciais ao vivo, testemunhais com apresentadores
famosos, eventos promocionais inseridos na programacdo de um canal de TV ou até
mesmo acbes que nao envolviam nenhum meio de comunicacdo (VERONEZZI, 2005).
De acordo com Blessa (2009, p. 7), “o0 merchandising € uma atividade tdo antiga como a
venda em si”. A autora afirma que o merchandising ja estava sendo feito desde a Idade
Média, quando os vendedores comecgaram a escolher as principais vias da cidade para
expor as suas mercadorias e, assim, correr e gritar junto com 0s outros comerciantes
para chamar a atencdo dos que passavam pelas ruas.

A pesquisadora diz que o merchandising moderno teve origem na década de trinta,
quando 0s pequenos comerciantes passaram a observar o sucesso que as Vvitrines faziam
entre os consumidores. Eles notaram que os produtos expostos vendiam mais do que 0s
que ndo estavam a vista e por isso “comegaram a transformar todo o interior das lojas
em verdadeiras vitrines, nas quais se podia ver e escolher todas as mercadorias”
(BLESSA, 2009, p. 8).

De acordo com a pesquisadora, com o surgimento dos supermercados, o merchandising
passou a ser adotado como técnica para destacar as mercadorias, partindo da estrutura
fisica da loja, incluindo seus corredores e gondolas, até a forma com que os produtos
s80 expostos e promovidos no ambiente comercial.

Blessa (2009, p. 8) esclarece que hoje, 0 merchandising é algo muito mais complexo,
“[...] procura acompanhar o ciclo de vida de um produto, desde a adequacdo de sua
imagem para os pontos-de-venda até o acompanhamento de sua performance diante de
seus consumidores”.

Quando nos aprofundamos na complexa relacdo entre merchandising e produto,
podemos encontrar as varias formas de se trabalhar com essa técnica de evidenciagao de
marcas, entre essas maneiras se encontra o merchandising tie-in.

O merchandising tie-in ja surgiu da forma como é conhecido hoje. Ele é datado por
\eronezzi (2005), com sua primeira apari¢do no cinema, em meados de 1929, logo ap6s

a recessao.
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[...] O governo americano precisava incentivar a autoestima na populacéo e
encomendou a diretores famosos producdes que passassem ideias otimistas
para a populacdo. Durante, e ap0s a 2% Guerra, 0s “produtos” que o0 governo
precisou vender para os jovens foram: o patriotismo, e a causa nobre do
combate ao nazismo para justificar a guerra (VERONEZZI, 2005, p. 209).

Para o autor, este tipo de merchandising “nasceu patrocinando o préprio cinema, onde o
filme todo era a mensagem a ser vendida. Depois se passou a pratica de inserir apenas
produtos” (VERONEZZI, 2005, p. 209). De acordo com Blessa (2009), o termo
merchandising tie-in também pode ser conhecido como, “merchandising televisivo”,
“merchandising editorial” ou “Product Placement”.
Quando falamos em merchandising editorial, cujo nome usado em outros
paises é Product Placement ou Tie-in, falamos das apari¢Ges sutis de um
refrigerante no bar da novela, da sandalia que a mocinha da historia “sem
querer” quase esfrega na tela, na logomarca estampada virtualmente no meio

da quadra de um evento esportivo, numa demonstragéo de produto dentro de
um programa de auditdrio etc. (BLESSA, 2009, p. 6).

Analisando as pesquisas de Trindade (2007) podemos observar a traducao literal do
termo tie-in, onde a palavra inglesa tie significa “amarrar”, e in significa “dentro de”. O

autor completa a descrigcdo de Blessa (2009) declarando que:

[...] a exibicdo de uma marca, produto ou servico no espaco de uma midia
ndo publicitaria, como um programa de tevé, uma telenovela, um cartaz ou
um cabecalho de jornal, por exemplo, seria entendida como propaganda tie-
in, algo dentro de um programa ou de uma midia de natureza ndo publicitaria,
mas que estaria funcionando como tal (TRINDADE, 2007, p. 342).

De acordo com Blessa (2009), para fazer uso de tais insercdes, é preciso lancar méo de
mais verba do que normalmente seria usado com as outras técnicas de publicidade, um
gasto que é justificavel, pressuposto que essa evidenciacdo de marca é mais eficaz do
que comerciais comuns feitos durante os intervalos, uma vez que sua mensagem &
recebida com mais facilidade pelo publico. Veronezzi (2005) explica que esse fenémeno
sO acontece porque o merchandising é feito sem que fique evidente que a insercdo da
marca, produto ou servico esta sendo paga, ou seja, 0 espectador acredita que essa
incluséo faz parte da programacao, parte daquilo que ele escolheu para assistir.

Desde entdo, diversas obras audiovisuais passaram a ser produzidas gragas as grandes
verbas investidas em merchandising. Perez (2004) ainda revela que em alguns casos o
custo total da compra de espagos para merchandising nos filmes pode passar dos 40%
do valor total da producéo. Nesse sentido, destaca o filme “007 — Um Novo Dia para

Morrer”, que chegou a ter 42% do seu orcamento advindo das vendas de merchandising.
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Em seus estudos, Blessa (2009) divide o merchandising tie-in em trés categorias: visual,
verbal e integrado. A primeira categoria pode se caracteriza pela exposi¢do visual do
produto, servico ou marca no contexto geral da cena, dentro do quadro do video. A
segunda categoria se configura a partir da mencao no texto, onde a marca surge em um
dialogo entre as personagens ou com o telespectador. A terceira categoria é definida pela
fusdo entre os planos visual e verbal, o que possibilita, ou ndo, a interacdo da
personagem com a marca. Neste caso, com a personagem em cena, pode-se exibir o
servigo ou produto sendo usado, manipulado ou experimentado diante do telespectador.
Em seus estudos sobre merchandising, os pesquisadores Costa e Talarico (1996) citam
0s objetivos que as marcas pretendem alcancar com o uso da técnica tie-in.

[...] difundir o uso do produto, fortalecendo a sua imagem no mercado;

explorar o testemunhal e a associacdo do ator e apresentador com o produto;

introduzir o uso do produto no cotidiano das pessoas; ampliar o volume de

divulgagdo e o nimero de impactos no publico, fortalecendo a lembranca da
marca (COSTA; TALARICO, 1996, p. 189).

Todavia, para que estes objetivos se concretizem, os autores listam uma série de

requisitos que devem ser adotados na produgdo do merchandising tie-in.

Ser discreto e fazer parte da cena; o aparecimento do produto nas situaces
citadas ndo deve ser ostensivo nem agressivo e deve fazer parte do roteiro,
explorando situacfes naturais previstas nas cenas. Criar cenas para mostrar
um produto parece falso para o espectador e gera reacdo negativa. Mesmo em
programa ao Vvivo e gravado o uso do produto ndo pode ser forcado nem ter
textos longos. O produto deve ser demonstrado em suas verdadeiras formas
de uso e consumo, naturalmente, passando credibilidade e aceitacéo por parte
do expectador. O nome do produto ndo deve ser mencionado em novelas e
filmes, podendo sé-lo nos programas de auditério, bem como distribuidos.

Os personagens que utilizarem o produto devem apresentar o perfil e
caracteristicas de seu publico real, devendo-se ter cuidado para que algum
fato relativo a vida do personagem na novela e no filme, de carater negativo,
possa ser associado a imagem do produto, prejudicando-o (COSTA;
TALARICO, 1996, p. 188-189).

A primeira vista ja notamos que, no caso estudado, o videoclipe “Work B**ch!”, muitas
dessas premissas ndo sdo respeitadas. O que acontece € uma inversdo do plano de
sucesso do merchandising tie-in. Durante o video podemos ouvir claramente o nome de
quatro marcas — Masserati, Bugatti, Lamborghini e Martini — que foram inclusas
diretamente na letra da masica.

No videoclipe, em diversos momentos, cenas que evidenciam apenas 0s produtos sao
exibidas ostensivamente e 0s itens aparecem em situacdes agressivas, como € possivel
observar na figura a seguir. Outra contradicdo que vale ser ressaltada é a associacdo das
marcas & personagem de uma cafetina, interpretada pela cantora Britney Spears, que por
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sua vez também é conhecida pelo nome de seu alter ego: “Britney Bitch” (X-Britney,
2015).

Figura 4: Cenas contraditérias sobre merchandising tie-in

Fonte: X-Britney, 2015.

CONSIDERACOES FINAIS

O estudo aqui apresentado encontra-se, ainda, em desenvolvimento. A fim de reunir
arcabouco tedrico para a investigacdo, a pesquisa bibliografica foi realizada
privilegiando os temas marca, merchandising tie-in e videoclipe. Estamos, no momento,
sob as lentes da semidtica greimasiana, examinando o documento — videoclipe —,
buscando compreender os discursos que as marcas constroem nesse espaco por elas
assumido.

Essa primeira aproximacéo, contudo, ja sinalizou, a partir do contato com a bibliografia,
como a trajetdria da marca, ao longo do tempo, sofreu impactantes transformacdes em
diversas esferas da sociedade, transformando um fendmeno publicitdrio em um
poderoso agente social, com forte presenca e influéncia em diferentes areas, tais como a
politica, a tecnologia, a economia, a educacao e até mesmo as familias.

Também foi possivel observar que este desenvolvimento continua a acontecer de forma
incessante. De acordo com Semprini (2010), as marcas continuam a se desenvolver
quantitativa e qualitativamente, porém em um contexto cultural muito mais polémico,
onde uma grande parcela da sociedade é hostil ao funcionamento das marcas, mesmo

que continue a compra-las.
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E em meio a esse cenario de mutagdes, que prosseguimos, pois o estudo aqui proposto
da pistas de novos espacos — a primeira vista, um tanto controversos — que passam a ser

habitados por marcas.
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