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RESUMO

Apos a proibicdo do uso de midias tradicionais para anunciar marcas de cigarro, as
empresas tabagistas se apropriaram de novas maneiras para cultivar o habito de fumar.
Dentre essas, encontra-se 0 merchandising eletrdnico ou tie-in, que diz respeito a
insercdo do produto/marca em filmes, novelas e seriados. O presente trabalho analisa os
diferentes tipos de tie-in associados ao cigarro ou a marca no seriado norte-americano
Sex and the City. Também foram estudadas as narrativas de alguns episodios do seriado
para determinar em que momentos o produto aparece na trama e de que forma ele
interage na narrativa, seja por meio da histdria ou acdo das personagens. Para o estudo
foi selecionada toda a primeira temporada do seriado, exibida em 1998. Trata-se de uma
pesquisa exploratdria e qualitativa.
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INTRODUCAO

O presente trabalho apresenta fragmentos de uma pesquisa do curso de
Publicidade e Propaganda da Univali (Universidade do Vale do Itajai) e tem por
objetivo estudar estratégias de merchandising na televisdo. Na presente pesquisa se
analisa a insercdo de uma marca de cigarro em um popular seriado de TV. Por meio da
relacdo entre a marca Marlboro e a narrativa da série Sex and the City, busca-se
identificar como o seriado auxilia na perpetuacdo de imagens positivas ligadas a um

produto nocivo.
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Movimentos contra 0 uso do cigarro se multiplicaram nas Gltimas décadas.
Estudos sobre os males desse produto estdo cada vez mais aprofundados e novas
informagdes séo divulgadas na midia a cada dia para alertar consumidores em potencial.
H4, inclusive, mensagens alarmantes na propria embalagem do produto. No entanto, o
consumo do cigarro cresce a cada ano. Como isso é possivel?

As estratégias de divulgacdo da industria do fumo tém papel fundamental no
encorajamento ao habito de fumar. Desde o inicio do século passado, propagandas de
diversas marcas de cigarro contribuiram para criar uma imagem positiva do produto,
com associag0es a um estilo de vida moderno, rico e glamouroso. Esses esforgos se
intensificaram apods a Segunda Guerra Mundial. A Hollywood, por exemplo, transmitiu
essa ideia aliada ao cinema. Pinho (1996, p. 96) conta que a partir dos anos 1950, a
marca assumiu a terminologia cinematografica e passou a utilizar slogans como “um
Oscar de qualidade” ou “um Oscar de sabor”. O nome Hollywood foi construido
durante décadas e trouxe resultados: a pesquisa Top of Mind apontou a marca como a
mais lembrada na categoria “cigarros” no periodo de 1980-1995.

Coincidentemente, as primeiras informac@es cientificas sobre os males do
cigarro foram divulgadas também nessa época, pela revista americana Reader’s Digest
em especial, segundo o site O Mundo das Marcas (2010). Ao mesmo tempo em que se
estabelecia uma imagem baseada em caracteristicas subjetivas que o produto trazia aos
seus consumidores surgiam 0s primeiros movimentos contra a inddstria tabagista.
Tantas foram as descobertas negativas dos efeitos do cigarro que uma intervengdo do
governo americano se provou necessaria. Aos poucos surgiram novas leis e proibicdes a
respeito da publicidade das marcas do setor, que chegaram a atingir vérias partes do
mundo, inclusive o Brasil. Na década de 1990 ocorreu o impensavel: proibiu-se 0 uso
de propagandas tradicionais para marcas de cigarros. Isto inclui anincios impressos,
spots e jingles em radios, comerciais de TV e outdoors.

O setor rapidamente procurou novas formas de cultivar o “Mito” do cigarro —
ou seja, todos o0s beneficios subjetivos que o produto proporciona aos seus
consumidores — e manter as marcas frescas na mente do grande publico. A¢Bes como
patrocinios de eventos (principalmente os esportivos), elaboracdo de embalagens
diferenciadas e aparicdo em programas de TV foram colocadas em pratica.

Sendo assim, o presente trabalho pretende estudar a relacdo entre a marca
Marlboro e a série Sex and the City, transmitida originalmente pela rede HBO, de 1998

a 2004. A trama se passa em Nova York na qual a protagonista Carrie Bradshaw e suas
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amigas (Samantha, Charlotte e Miranda) vivenciam divertidas situagdes no trabalho,
com colegas e, principalmente, com seus namorados. O despretensioso seriado logo se
transformou num fenémeno cultural por focar no papel da mulher na sociedade
moderna. (MINHA SERIE, 2009).

Por meio da personagem Carrie Bradshaw, a atriz americana Sarah Jessica
Parker virou um icone feminino, conforme o site Minha Série (2009). Ao interpretar
uma mulher forte, bonita, independente e bem sucedida, a protagonista é um modelo de
referéncia para mulheres no mundo todo. Carrie tem tudo nas méaos — excelentes amigas,
lindos namorados, um guarda-roupa invejavel, uma carreira de sucesso... e um mago de
Marlboro Light.

O objetivo principal da pesquisa foi analisar os diferentes tipos de
merchandising eletrénico/televisivo ou tie-in associados ao cigarro ou a marca na série.
Foi estudada a narrativa dos episodios para determinar em gque momentos o cigarro
apareceu na trama; avaliou-se as reacOes da protagonista e demais personagens nas
horas em que se fumava e 0 que ocorria nessas situacdes; contabilizou-se a frequéncia
gue a marca apareceu no decorrer do seriado. Para o trabalho, optou-se por selecionar a
primeira temporada do seriado (de 1998) que totalizam 12 episédios.

O trabalho é pertinente na area de Publicidade e Propaganda por mostrar toda a
trajetoria de uma marca e suas estratégias de comunicacdo, em especial no seriado de
TV escolhido.

MARLBORO AND THE CITY

O seriado Sex and the City conta com uma complexa protagonista elaborada a
partir das crénicas de Candace Bushnell para o jornal The New York Observer. Ela e as
demais personagens femininas da série podem ter opinides e caracteristicas diferentes,
mas todas as quatro representam mulheres fortes, independentes e modernas da cidade
de Nova York. Assim, Sex and the City atingiu um target seleto, porém expressivo, e 0
seriado foi um grande sucesso. Com base nas vendas de DVDs das temporadas e de
ingressos para o filme de 2008* e 2010°, pode-se afirmar que as situacBes humoristicas
de Carrie, suas amigas e seus parceiros conquistaram milhares de fds ao redor do

mundo.

* Sex and the City — O Filme. Dire¢do: Michael Patrick King.
® Sex and the City 2. Direcdo: Michael Patrick King
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Para a realizagdo do estudo, o procedimento metodologico escolhido foi a
pesquisa exploratoria, a qual “visa proporcionar maior familiaridade com o problema
com vistas a torna-lo explicito ou a construir hipoteses.” (SILVA, 2010, p. 15). Esse
tipo de pesquisa geralmente assume as formas de pesquisa bibliografica ou estudo de
caso. A classificacdo adequada para o trabalho é a de estudo de caso, pois “envolve o
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetos de maneira que se permita o seu
amplo e detalhado conhecimento.” (SILVA, 2010, p. 15).

Quanto a forma de abordagem, esse estudo é considerado qualitativo. De
acordo com Malhotra (2001, p. 155) a pesquisa qualitativa é definida como uma técnica
de "pesquisa ndo-estruturada, exploratéria, baseada em pequenas amostras, que
proporciona insights e compreensdo do contexto do problema™ que esta sendo estudado.

A primeira temporada do seriado foi escolhida, pois a construcdo das
personagens € mais intensa no comeco da série. A seguir estdo os titulos originais de
cada episadio, a traducdo para a lingua portuguesa brasileira (de acordo com o DVD da
temporada) e a data em que o episodio foi ao ar pela primeira vez, nos Estados Unidos.

QUADRO 1 - APRIMEIRA TEMPORADA DE SEX AND THE CITY.

Titulo original Titulo em portugués Lancamento
1. Sex and the City Sexo e a Cidade 06/06/1998
2. Models and Mortals Modelos e Mortais 13/06/1998

3. Bay of the Married Pigs | A Baia dos Porcos Casados | 21/06/1998

4. Valley of the Twenty- | Os Caras de Vinte e Poucos | 28/06/1998

Something Guys ANos

5. The Power of Female Sex | O Poder do Sexo Feminino | 05/07/1998
6. Secret Sex Sexo Secreto 12/07/1998
7. The Monogamist Monogamia 19/07/1998
8. Three’s a Crowd Trés é uma Multidao 26/07/1998
9. The Turtle and the Hare | A Tartaruga e a Lebre 02/08/1998
10. The Baby Shower Ché de Bebé 09/08/1998
11. The Drought A Seca 16/08/1998

12. Oh Come All Ye Faithful | Religido e Relacionamento | 23/08/1998

Fonte: Quadro adaptado de Minha Série (2009) e IMDB (2010).

Os doze episddios foram assistidos e analisados de acordo com os tipos de
merchandising televisivos (tie-in) propostos por Trindade (2007) e a estrutura da sitcom

segundo Comparato (2009). Os dois processos serdo descritos a seguir.
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Os tipos de merchandising televisivo

Trindade (2007) determina o merchandising televisivo a partir dos estudos de
De Simoni (1997), o qual explica esse tipo de publicidade com base no conceito
americano de tie-in. Em inglés, “tie” significa amarrar, enquanto “in” pode ser definido

como “dentro de”.

Dessa forma, a exibi¢do de uma marca, produto ou servigo no espago
de uma midia ndo publicitaria, como um programa de TV, uma
telenovela, um cartaz ou um cabecalho de jornal, por exemplo, seria
entendida como propaganda tie-in, algo amarrado dentro de um
programa ou de uma midia de natureza ndo publicitaria, mas que
estaria funcionando como tal. (TRINDADE, 2007, p. 342).

O autor comenta que h& acbes de tie-in com finalidades exclusivamente
comerciais, que visam a divulgacdo ou promog¢do de um produto, marca ou Servico.
Essas sdo classificadas como merchandising televisivo comercial, e sdo divididas em
quatro categorias:

A menc&o do produto é testemunhal. E quando o apresentador ou garoto(a)-
propaganda recomenda o uso do produto, da marca ou do servico no meio do programa.
No Brasil, essa acdo é comum nos programas de auditorio, como o Domingdo do
Faustao, na Rede Globo e o Programa Silvio Santos, no SBT. J& no estimulo visual, a
marca é exibida ou faz parte do cenario, mas ndo ha mencéo verbal a ela. Em uma cena
de novela, por exemplo, um personagem pode dirigir em Seu carro e passar por um
posto de gasolina especifico. Essa acdo € diferente da demonstracao e/ou explicagéo
sobre o uso ou utilidade do produto ou servigo, a qual procura dar uma conotacéo
conceitual ao bem anunciado, com grande foco da camera. No caso do posto de
gasolina, o personagem poderia interagir com um dos funcionarios e tomar
conhecimento de uma promocao realizada pelo local (que também aconteceria na “vida
real”, ou seja, fora do ambiente televisivo). O ultimo tipo de acdo de tie-in € 0 uso
simples do produto ou servico sem explicacdes conceituais. Assim, 0 personagem
apareceria entrando no posto para abastecer, mas ndo haveria uma conversa sobre a
marca ou sobre os beneficios do estabelecimento.

No merchandising televisivo comercial, o departamento responsavel da
emissora se encarrega de informar e oferecer para as agéncias de publicidade os locais
de insercOes da marca, produto ou servi¢o em sua grade de programacéo. Entretanto, ha

também o merchandising televisivo social, que, segundo Trindade, “parte do
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compromisso social da emissora de TV e da imagem que o veiculo deseja construir
junto ao publico, como empresa responsavel socialmente.” (2007, p. 345).

As acgOes de tie-in da Marlboro em Sex and the City estdo dentro da
classificacdo de merchandising televisivo comercial e foram analisadas com base nas
quatro categorias determinadas por Trindade. Também é importante estabelecer em que
parte do episddio que a acdo ocorreu. Para tal, foi utilizada a estrutura de sitcom
definida por Comparato, que sera descrita a seguir.

A estrutura da sitcom

O seriado estudado na presente pesquisa & considerado uma sitcom. “A
estrutura de uma sitcom é fundamental para seu funcionamento, para sua existéncia.
Quando falamos de estrutura, estamos falando sobre como contar uma histéria, melhor
ainda, como armar a situacdo na comeédia.” (COMPARATO, 2009, p. 381). Para o
autor, a estrutura da sitcom é dividida em quatro etapas: introdugdo, complicacéo,
consequencia e relevancia.

A introducdo é o que pde a histéria em movimento. Cada episddio de uma
sitcom parte da introducdo de algo novo na vida das personagens — seja uma promogao
no emprego, um encontro com um namorado em potencial, um prémio em um concurso.
E a partir dessa novidade que surge a complicac&o, isto é, o que torna a situacao dificil.
Na nova funcdo no trabalho, por exemplo, o personagem pode se tornar superior ao seu
antigo chefe, o que o coloca em uma posicao delicada. Ou, 0 namorado em potencial ja
estivera envolvido com uma amiga proxima da personagem, a qual ainda nutre
sentimentos pelo rapaz. Assim, “a complicacdo ocupa quase metade da histéria e
geralmente € onde ha mais urgéncia nos acontecimentos. E, é claro, existe uma
consequencia.” (COMPARATO, 2009, p. 382).

Na consequéncia, portanto, € o momento do climax. Ela é resultante do
conflito criado na introducdo e agravado na complicagdo. No caso do emprego, O
personagem pode ficar tdo intimidado em mandar no antigo chefe que acaba perdendo a
promoc¢do, o0 que o faz voltar para seu antigo cargo. Ou, 0 contrario — 0 personagem
supera seus medos e prova ser competente para a nova fungdo. Com esse cenario, pode
haver uma cena em que o0 antigo chefe esta claramente enganado sobre uma
determinada situacdo da empresa e 0 personagem o contraria para mostrar o caminho

mais correto.
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O episodio termina com a relevancia; a “moral da historia”. Ainda no caso do
emprego, a relevancia é que, com um pouco de autoconfianga, podemos superar
situagdes dificeis e nos destacar no ambiente de trabalho. Essa & uma das etapas mais
curtas no decorrer do episodio, mas é de extrema importancia. Ela permite que a sitcom
termine no momento em comecou e que os envolvidos voltem as suas vidas e as suas
caracteristicas. O personagem do emprego, que enfrentou uma posicao delicada durante
boa parte do episodio, volta a ser a pessoa confiante e competente que era quando
recebeu a noticia de que seria promovido.

Essa estrutura é valida para um dos conflitos do episdédio. Comparato (2009)
explica que ha o conflito basico e o(s) conflito(s) secundario(s) em cada capitulo. O
primeiro & mais longo e geralmente envolve o protagonista da série. Os conflitos
secundarios sdo outras histérias que ocorrem num mesmo episédio com as demais
personagens. Esses sdo 0 que os coadjuvantes fazem enquanto o protagonista esta
ocupado com o conflito basico. Dessa forma, as historias ndo estdo necessariamente
ligadas uma a outra, mas geralmente a trama secundaria ajuda a realgar o tema principal.
Em Sex and the City, essa divisdo é evidente: cada personagem esta envolvida num
conflito diferente sobre o qual comentam quando se encontram em um determinado

momento no episodio.

A seguir se apresentam fotogramas que remetem as cenas mais importantes
com a insercdo do produto/marca na primeira temporada de Sex and the City em

determinados momentos da narrativa.

QUADRO 2 - RESUMO DAS INSERCOES PUBLICITARIAS DA MARLBORO
NA PRIMEIRA TEMPORADA

Ep. 2 — Carrie e Barkley

Ep 1 - Carrie e Elizabeth Ep. 1 — Carrie e Kurt
[ - - |
\

Entao jtem alguem?

Etapa da trama: Introdugao. Etapa da trama: Complicacédo do a ta 1l
Acdo Tie-In: Uso simples do produto. | conflito basico. conflito basico.

Etapa da trama: Complicacédo do

Estimulo visual da marca. Acio Tie-In: Uso simples do produto. Agéo Tie-In: Uso simples do produto.
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Ep. 2 — Carrie e Derek

Etapa da trama: Consequencia do
conflito bésico.
Acdo Tie-In: Uso simples do produto.

Etapa da trama: Conseuencia do
conflito secundério.
Acdo Tie-In: Estimulo visual.

Ep. 3 — Carrie nos Hampton

co-executive prod
ba ¢

Etapa da trama: Introducéo.
Acdo Tie-In: Uso simples do produto.

Ep. 3 — Tommy e Samantha

Etapa da trama: Consequencia do
conflito secundario.

Acéo Tie-In: Uso simples do produto.
Estimulo visual.

Ep. 4 — Carrie acorda com o telefonema
de Samantha

Etapa da trama: Complicacédo do
conflito basico.
Acéo Tie-In: Mencéo da marca.

Estimulo visual. Uso simples do produto.

Ep. 4 — Miranda, Carrie e Charlotte no
taxi

Etapa da trama: Complicacédo do
conflito secundério.

Acéo Tie-In: Estimulo visual. Uso
simples do produto.

Ep. 5 — Amalita no restaurante

Etapa da trama: Complicacédo do
conflito basico. A mesma personagem
repete a acdo em uma cena semelhante
durante a consequencia do conflito
basico.

Acdo Tie-In: Uso simples do produto.

Ep. 6 — Charlotte e seu amante secreto

Etpa da trama: Complicacéo do
conflito bésico
Acéo Tie-In: Uso simples do produto.

Ep. 7 — Carrie, frustrada

ou'e'mals

Etapa da trama: Complicacédo do
conflito béasico
Acdo Tie-In: Uso simples do produto.

Ep. 7 — Carrie na festa de Stanford

Etapa da trama: Final da complicacdo
do conflito bésico.

Acéo Tie-In: Estimulo visual. Uso
simples do produto.

Ep. 7 — Carrie e o escritor

Etapa da trama: Consequencia do
conflito bésico.
Acdo Tie-In: Uso simples do produto.

Ep. 8 — Cinzeiro de Carrie

Etapa da trama: Introducéo.
Acéo Tie-In: Uso simples do produto.
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Ep. 8 — Mago na bolsa

Etapa da trama: Complicacédo do
conflito bésico.
Acao Tie-In: Estimulo visual.

Ep. 9 — amigas no casamento
a5 110 LasdlTIelllo
£

Etapa da trama: Introducéo.

Acdo Tie-In: Uso simples do produto.

Ep. 9 — Carrie e Big.

N e
Etapa da trama: Complicacédo do
conflito bésico
Acéo Tie-In: Uso simples do produto.

Ep. 9 — Carrie pensa sobre as amigas.

[/
Etapa da trama: Complicacédo do
conflito basico
Acdo Tie-In: Uso simples do produto.

Ep. 9 — A desilusdo de Stanford

Etapa da trama: Complicacéo do
conflito secundério
Acdo Tie-In: Uso simples do produto.

Ep. 9 — Carrie e Big falam de casamento

¥

Etapa da trama: Consequencia do
conflito bésico.
Acdo Tie-In: Uso simples do produto.

Ep. 12 — Stanford no langamento de
perfume

Etapa da trama: Complicacédo do
conflito bésico
Acdo Tie-In: Uso simples do produto.

Ep. 12 — Carrie espera por Big

Etapa da trama: Consequecia do
conflito bésico.
Acdo Tie-In: Uso simples do produto.

Fonte: os autores.

A partir da observacdo dos doze episddios da primeira temporada de Sex and

the City, nota-se que ha um total de 30 referéncias ao produto ou a marca Marlboro.

Essas estdo divididas entre 3 acOes de tie-in: o uso simples do produto, estimulo

visual e mencdo a marca. H4 uma média de 2.5 insercGes por episodio, sendo que a

quantidade de referéncias é intensificada no inicio e no meio da temporada. Pelo

grafico, pode-se verificar que os Ultimos trés episodios tiveram poucas ou nenhuma

insercao.
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Insercdes de tie-in por episédio

4 AN |
J N A
: SN
1 AN/ |/
S

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Episddios

Numero de insergdes

Gréfico 1: Insercdes de tie-in por episodio
Fonte: os autores.

A principal estratégia de tie-in utilizada foi o uso simples do produto, que
ocorreu em 22 ocasides. Acredita-se que 0s produtores se preocuparam mais em
estabelecer o habito de fumar entre 0s personagens do que exibir ou promover a marca
de cigarros. No entanto, houve 7 cenas com a acdo de estimulo visual, isto €, a marca
também apareceu no decorrer dos episédios por meio das embalagens de cigarro, em
especial.

Ocorreu apenas uma mengao a marca, mas a acdo foi de grande importancia.
No episodio 4, Valley of the Twenty-Something Guys, Carrie comenta que esté a procura
de seu maco de Marlboro Lights. Com esta fala, € claro para o espectador que a
protagonista tem preferéncia por uma marca especifica. A Marlboro até entdo apareceu
nos episddios de forma muito sutil ou associada a outros personagens (Como o porteiro
de Charlotte, Tommy, no episodio anterior). A partir do episddio 4, Carrie passa de
“fumante” a “fumante de cigarros Marlboro Lights”.

E contraditorio, portanto, a aparicdo de um magco de outra marca na bolsa da
protagonista. No episodio 8, Three’s a Crowd, € mostrado claramente uma embalagem
de cigarros Merit que, assim como a Marlboro, pertence a empresa Philip Morris.
Depois do episodio 8, ndo h& mais agdes de estimulo visual, e ndo ha nenhuma

referéncia ao produto nos episédios 10 e 11°.

S g pertinente a observagdo de que a Marlboro volta a aparecer nos episodios das segunda e terceira temporadas de
Sex and the City.

10
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Tipos de ac8es de tie-in em cada episddio

N

/ \ —e—uso simples do

produto
—e— estimulo visual

o

NUmero de insercdes
N w
Il

—e— mengédo a
marca

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Episddios

Gréfico 2 - Tipos de a¢des de tie-in em cada episédio
Fonte: os autores.

A maioria das agdes de tie-in acontece no conflito bésico e, portanto, estdo
diretamente ligadas a protagonista. Apenas cinco estratégias ocorrem em conflitos
secundarios e envolvem as outras personagens.

Grande parte das referéncias ocorre na etapa da complicacéo da trama, devido
ao fato de que esta é, geralmente, a fase mais longa do episddio. Como se pode verificar
nos graficos, 5 apari¢des acontecem na introducdo, 15 na complicacdo e 7 na

consequencia dos episodios.

Etapas do seriado com ac¢6es de tie-in
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Gréfico 3- Etapas do seriado com a¢es de tie-in
Fonte: os autores.
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Insercdes de tie-in nos conflitos do seriado

19%

B Conflito basico
B Conflito secundario

Grafico 4 - Insercoes de tie-in nos conflitos do seriado
Fonte: os autores.

A personagem que mais aparece ligada ao cigarro é a Carrie Bradshaw (a
protagonista), a qual participa de 17 a¢des de tie-in distribuidas entre os 12 episddios. O
contexto da protagonista é diferente em cada uma das cenas em que ela aparece
fumando, porém podem ser divididos em 3 categorias. Carrie fuma casualmente em
encontros sociais em 7 ocasides; em 5 situacdes, a personagem esta frustrada ou
preocupada; e em outras 5 ocasides, Carrie esta pensativa enquanto escreve sua coluna.

As reac0es de Carrie sdo ilustradas no grafico abaixo:

Reacdes de Carrie enquanto fuma

O casualmente em encontros
42% sociais
O frustrada/preocupada

29%

O pensativa enquanto
escreve

29%

Gréfico 5 - Reacgdes de Carrie enquanto fuma.
Fonte: os autores.

12



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXIIl Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

Outra figura associada ao fumo é o amigo Stanford Blatch, com participacdo
em 2 estratégias. Os demais personagens fumantes ndo sdo figuras regulares no
programa, como o ex-namorado Kurt, no episodio piloto, e 0 modelo Derek, no episddio
seguinte.

Nenhuma das amigas de Carrie fuma, mas nem por isso deixam de fazer parte
de algumas aces de tie-in. No episddio 2, Models and Mortals, Miranda conversa com
Skipper em uma loja de conveniéncias, na qual o adesivo da Marlboro aparece com
clareza. A estratégia nesse caso é a de estimulo visual. E interessante que esta cena vem
logo em seguida a de Carrie e Derek fumando no apartamento da protagonista. Embora
Miranda néo tenha ligacéo direta com o cigarro, o fato de uma cena com uma acao de
estimulo visual vir logo depois de uma com o uso simples do produto faz com que o
espectador, inconscientemente, ligue o produto & marca. E uma forma indireta de fixar a
imagem da Marlboro. Samantha também participa de uma acéo de tie-in no episodio
seguinte, Bay of the Married Pigs. Ela interage com o porteiro de Charlotte, Tommy, o
qual consome cigarros Marlboro Red. Na cena, as estratégias presentes s@o 0 uso

simples do produto e estimulo visual.

CONSIDERACOES FINAIS

O interesse pelo “Mito do cigarro”, ou seja, as caracteristicas subjetivas
relacionadas ao produto, foi o que impulsionou o estudo em um primeiro momento. O
habito de fumar, introduzido no inicio do século passado por meio de cartazes e
anincios impressos, saiu das campanhas publicitarias e se estabilizou também em
diferentes manifestacdes da cultura pop. Dentre estas, a exibi¢do do cigarro em cenas de
filme é uma das mais memoraveis.

Muitas empresas da industria tabagista se aproveitaram desse fendmeno e
investiram no merchandising televisivo, ou tie-in. Esta estratégia pode ser definida
como a insercdo de um produto ou marca em um filme, uma novela, ou um seriado de
TV. O trabalho, portanto, avaliou a relagéo entre a marca Marlboro e as personagens na
narrativa da série Sex and the City. A primeira temporada do seriado foi escolhida para a
andlise, pois a construcdo dos personagens é mais intensa no comeco da série. Assim, 0s
doze primeiros episddios foram observados para estabelecer os tipos de tie-in usados e
0s momentos da trama em que as agdes ocorrem, de acordo com os autores Trindade

(2007) e Comparato (2009), respectivamente.
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Num total de 30 referéncias ao produto ou a marca Marlboro, as ac¢Ges de tie-in
estdo divididas em: o uso simples do produto, estimulo visual e mencdo a marca. A
primeira aparece em 22 ocasifes e € classificada de maneira que o produto € apenas
exibido, sem explicagdes conceituais. H& 7 insergdes de estimulo visual e apenas uma
mencao a marca, a qual, no entanto, foi de grande importancia. Quando a protagonista
comenta que esta a procura de seu maco de Marlboro Lights, é evidente para o
espectador que ela tem preferéncia por uma marca em especial. Assim, as trés acoes
auxiliam tanto na divulgacao da Marlboro quanto no cultivo ao hébito de fumar.

Em relagdo a frequéncia que a marca é exposta nos episddios da primeira
temporada notou-se que a Marlboro aparece em seis das sete acdes de estimulo visual.
Até o oitavo episodio, todas as referéncias de marcas de cigarro eram da propria
Marlboro; entretanto, nesse é visivelmente exibida uma embalagem de cigarros Merit,
marca que também pertence a empresa Philip Morris. E peculiar que Carrie Bradshaw
tenha mudado sua marca preferencial proximo ao fim da temporada, entdo se cogita a
possibilidade de ter havido discordancias entre os produtores do programa e 0s
executivos da Marlboro. Depois do episddio 8, ndo h& mais a¢des de estimulo visual, e
ndo ha nenhuma referéncia ao produto nos episodios 10 e 11. E pertinente a observacio
de que a marca Marlboro volta a aparecer nos episodios das segunda e terceira
temporadas de Sex and the City. Nas temporadas finais do seriado, Carrie Bradshaw
para de fumar.

Conforme a analise, as agdes de tie-in foram inseridas principalmente durante a
complicacdo da histéria. Houve apari¢cbes durante a consequencia e a introdugéo
também. A analise mostrou que 81% das estratégias de tie-in ocorreram no conflito
basico dos episddios. Isso se explica devido ao fato de que a protagonista, Carrie
Bradshaw, é a Unica das quatro amigas que fuma. A analise comprovou que ela é a
personagem mais ligada ao cigarro. O contexto da protagonista é diferente em cada uma
das cenas em que ela aparece com um cigarro.

E interessante que a Marlboro tenha escolhido esse seriado para inserir tantas
acOes de tie-in. Desde o comego, Sex and the City provou ser uma série inovadora, tanto
nos temas abordados quanto no estilo narrativo. Trata-se de uma sitcom sobre mulheres,
para mulheres, e foi a primeira de seu género criada para abordar sexo do ponto de vista
feminino.

Néo seria dificil para o publico antipatizar com Carrie Bradshaw. A jovem

escritora parece ter uma vida perfeita: ela mora em um dos mais luxuosos bairros de

14



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
XXXIIl Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo — Caxias do Sul, RS —2 a 6 de setembro de 2010

Nova York; seu trabalho Ihe oferece a possibilidade de exercitar sua criatividade, além
de trazer certa fama discreta (o suficiente para entrar nas listas VIP de inauguragdes de
restaurantes, mas ndo a ponto de ser reconhecida na rua e incomodada); ha sempre
lindos homens solteiros batendo em sua porta e suas amigas, além de extremamente
bem sucedidas, séo carinhosas, sinceras e fiéis. Toda essa aparente “perfeicdo” poderia
fazer de Carrie uma protagonista quase irreal, isto €, impossivel de existir no mundo de
hoje. No entanto, a sinceridade com que Sarah Jessica Parker interpreta a personagem e
0S sentimentos que a atriz consegue transmitir provocam o efeito contrario nas
telespectadoras. Em vez de inveja-la, muitas mulheres se identificam com Carrie pela
forma com que ela lida com as situa¢es. Assim como os homens de Nova York nos
anos 1950 buscavam no Marlboro Man uma vélvula de escape, o publico feminino olha
para a senhorita Bradshaw com a mesma admiracéo.

Para futuros trabalhos, sugere-se o estudo de outras marcas inseridas no seriado
Sex and the City, em especial os nomes da moda, como Manolo Blahnik, Jimmy Choo e
Roberto Cavalli. E pertinente também a anélise da insercdo do cigarro em filmes, ou até

em outras séries de TV (como o drama Mad Men, também da emissora HBO).
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