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RESUMO

A presente pesquisa tem como objetivo entender, a partir do documentario Atras das
Cameras: Super Bowl 49 Katy Perry, a inter-relagcdo entre producéo televisiva e as
articulacbes presentes no mercado da muasica na figura da cantora Katy Perry,
responsavel pela performance no megaevento de 2015. Para tanto, € necessario
descrever as etapas de producdo para TV, conceituar celebridade e mercado da
musica, a partir do aporte tedrico de Zettl (2015), Rojek (2008) e Trotta (2005), e, por
altimo, uma pesquisa documental para descrever o processo de producédo do show
realizado pela cantora. Diante disso, verificou-se que uma linha de atuacdo entre
esses dois campos é contemplada a partir das dimensdes criativas e artisticas que
envolvem as etapas de producdo de um programa de TV, n&o excludente a presenca
de uma celebridade dotada de apelo popular, e das motivacdes mercadolégicas, que
fazem do Super Bowl um exemplo de megaevento para o entretenimento e para o

esporte.

Palavras-chave: Katy Perry; Super Bowl; producdo televisiva; celebridade;

megaeventos;



ABSTRACT

This research aims to understand, from the documentary Behind the Cameras: Super
Bowl 49 Katy Perry, the interrelationship between television production and the
articulations present in the music market in the figure of singer Katy Perry, responsible
for the performance at the megaevent of 2015. Therefore, it is necessary to describe
the stages of production for TV, conceptualize celebrity and music market, from the
theoretical contribution of Zettl (2015), Rojek (2008) and Trotta (2005), and, finally, a
documentary research to describe the production process of the show performed by
the singer. Therefore, it was found that a line of action between these two fields is
contemplated from the creative and artistic dimensions that involve the stages of
production of a TV program, not excluding the presence of a celebrity endorsed with
popular appeal, and the marketing motivations, which make the Super Bowl an

example of mega event for entertainment and sport.

Keywords: Katy Perry; Super Bowl; television production; celebrity; mega events;
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1 INTRODUCAO

Katheryn Elizabeth Hudson, popularmente conhecida pelo nhome artistico Katy
Perry, € uma cantora e compositora de musica pop estadunidense. Nascida em Santa
Barbara, na Califérnia, Katy Perry iniciou sua carreira no género de musica gospel aos
9 anos, quando ainda utilizava seu nome de batismo. Ainda no segmento de musica
gospel, langcou um &lbum homénimo pela gravadora Red Hill Records, que resultou na
venda de 200 cépias. Logo depois a gravadora foi fechada. Mais tarde, ao se mudar
para Los Angeles, a cantora acabou alterando o nome artistico: passou a se chamar
Katy Perry e adotou o género de musica Pop e Rock em suas producdes.

Retomou o trabalho na carreira musical apds assinar com a gravadora
Columbia Records, para a producao de um album com a assinatura de produtores que
ja haviam trabalhado com outros nomes da industria, a exemplo de Britney Spears e
Avril Lavigne Até chegar ao langamento do seu primeiro album de musica Pop, em
2008, Katy Perry langou um EP intitulado Ur So Gay, com o intuito de atrair a atengéo
da midia. Logo conseguiu com que o EP chegasse até Madonna, que declarou em
entrevista que Ur So Gay era “uma de suas cangodes favoritas da época”. Em maio de
2008, a faixa | Kissed a Girl foi lancada oficialmente como lead single! do album One
of The Boys. Com isso, Katy Perry conseguiu emplacar, pela primeira vez, uma cancao
no topo da parada musical de maior notoriedade na industria da musica internacional,
e responsavel pela contagem das musicas mais reproduzidas da semana no
streaming e nas radios estadunidenses, a Billboard HOT 100. O album rendeu
indicacbes em premiacdes de musica, com destaque para a primeira indicacdo ao
Grammy Awards?. Como conclusao dessa primeira fase de sua carreira, Katy Perry
saiu em turné pelos Estados Unidos divulgando o album.

Posteriormente, em 2010, foi langado o segundo album de estudio de Katy
Perry, intitulado Teenage Dream, desta vez pela gravadora Capitol Records.
Considerado pela critica um dos albuns mais bem sucedidos, marca uma era de
recordes que impulsionaram a carreira Perry a um reconhecimento antes
desconhecido. Dentre os singles trabalhados no album, que foi relancado com duas

faixas inéditas em 2012, cinco deles alcancaram a primeira posi¢édo da Billboard HOT

L Primeira musica de trabalho de um album musical.
2 O Grammy Awards é uma premiacdo anual em que a National Academy of Recording Arts and
Sciences dos EUA elege os artistas que mais se destacaram com gravacdes musicais.
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100, tornando Katy Perry a primeira artista feminina a emplacar cinco singles de um
mesmo album no topo da parada. Com essa conquista, Katy Perry obtém o prémio
Billboard Spotlight Awards, alcancando um patamar antes atingido somente pelo
cantor Michael Jackson.

Em 2013, a californiana retorna aos holofotes da midia com o langamento do
lead single Roar, ponto de partida para lancamento do terceiro album, Prism. O disco
escala o topo da parada de discos de maior visibilidade do mercado musical, a
Billboard 200, e dele foram extraidos cinco singles. Para a promocao do album, Katy
Perry saiu em turné com a The Prismatic World Tour, alcancando a marca de turné
feminina mais lucrativa do ano de 2014, arrecadando um valor acima de US $200
milhdes. As faixas Roar e Dark Horse conseguiram alcance além das fronteiras
estadunidenses, acumulando certificado de vendas nos Estados Unidos e bilhGes de
visualiza¢des no Youtube.

Em relacdo aos videoclipes das fases Teenage Dream e Prism, podem ser
destacados elementos visuais que, por muitas vezes, traduzem o conceito artistico
construido pela artista ao longo dos anos. A presenca de baldes inflaveis, fantasias,
animacoes, perucas coloridas, dancarinos coreografados, por exemplo, se tornam
responsaveis pela construcdo de narrativas que muitas vezes recorrem ao humor para
serem contadas e assim retratam o romantismo, a maturidade ou o desejo de celebrar
a vida nas letras de suas musicas.

Considerando a notoriedade, uma base de fas que consome as vertentes do
trabalho de Katy Perry, e a constante presenca no mercado musical internacional, em
novembro de 2014 a cantora foi confirmada como atragdo do show do intervalo do
Super Bowl 49. Super Bowl € o nome dado a ultima partida da National Football
League, que decide o campeéo de futebol americano nos Estados Unidos; logo, € um
dos eventos que afeta diretamente a economia do pais, uma vez que 0 acontecimento
€ considerado a maior audiéncia televisiva no campo esportivo dos Estados Unidos,
sendo exibido no ano de 2015 pela emissora NBC, e responsavel por vender a
publicidade mais cara da televisdo mundial. Para se ter ideia, 30 segundos de anuncio
durante a edi¢do de 2015 custavam US$ 4,5 milhdes.

Para entender tamanha notabilidade por tras do evento, faz-se necessario
esclarecer que o futebol americano profissional tem seu crescimento datado a partir
da década de 1950. Dentre os motivos reconhecidos para essa popularizacao,

destacam-se o processo de urbanizagcéo da sociedade americana e 0 progresso da
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TV. Inclusive, ao final dos anos 50, ha uma presenca forte das emissoras ABC, CBS
e NBC nos lares americanos. Dentro desse contexto, existiam duas ligas profissionais
de futebol americano, a National Football League e a American Football League, que
eram de entidades distintas. Sendo assim, o time vencedor de uma liga disputava com
o time da outra liga para consagrar um unico campedo. As ligas se unem apenas em
1970, passando a formar a NFL, como € conhecida hoje.

O primeiro show do intervalo realizado no Super Bowl aconteceu no ano de
1993, numa tentativa da NFL de manter a audiéncia do jogo, evitando, assim, que 0
publico sintonizasse em outras emissoras. No ano anterior, a FOX, emissora que nao
tinha os direitos de transmissédo do evento, aproveitou o intervalo para colocar no ar
um programa de esquetes com Jim Carrey, intitulado In Living Color, aproveitando o
tempo de pausa dos jogos para atrair o publico. A resposta da NFL no ano seguinte
foi levar o cantor Michael Jackson para uma performance no intervalo do Super Bowl,
estabelecendo, a partir de entdo, uma sequéncia de shows de artistas pop com apelo
popular.

Diante dos fatos expostos esta pesquisa pretende entender de que maneira se
estabelece a relacao entre producéo televisiva e mercado da musica dentro do show
do intervalo do Super Bowl 49, a partir do making of registrado e publicado pela NFL
sobre o show da cantora Katy Perry, realizado no ano de 2015.

Sendo assim, faz-se uma compreensao acerca das etapas da producdo de
programas de TV, perpassando pelos conceitos de esporte-espetaculo e
megaeventos, pela definicdo de celebridade e mercado da musica, até chegar na
descricdo do processo de producdo de um show televisivo. Ora, 0os meios de
comunicacdo assumem papel decisivo na construcéo e disseminag¢ao da imagem de
um artista, independente do seu seguimento, visdo esta que corrobora com a
perspectiva de Rojek (2008, p. 15) de que “a representagcéo da midia de massa é o
principio-chave na formagao da cultura da celebridade.” De certo, existem estratégias
de fortalecimento de vinculo entre as industrias de produtos de consumo, neste caso,
de espetaculos visuais e televisivos, como o Super Bowl. Tal pensamento € reiterado
por Trotta (2005 p. 34) quando afirma: “ainda que sua divulgacao esteja interligada
com radios, jornais e com setores da industria fonogréfica, o espectro alcancado pelo
showbiz é muito maior do que pelos canais principais do mercado de musica.”

Portanto, pensar uma linha de atuacdo comum entre esses dois nichos,

televisdo e mercado de musica, no show de intervalo do Super Bowl, & possivel
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ancorada pelas dimensdes criativas e artisticas que envolvem as etapas de producéo
de um programa televisivo, passando também por motivacdes mercadoldgicas, que
visam o lucro para o campo de atuacao televisivo, para a liga esportiva e para o artista,

ambos por meio da congregacéo de publicos.

1.1 Metodologia

O processo metodologico é uma ferramenta fundamental para a elaboragéo de
uma pesquisa, e se relaciona com fazer ciéncia. Para Eva Maria Lakatos e Marina de
Andrade Marconi (2003), ndo existe ciéncia sem métodos cientificos. Do mesmo
modo, considerando a perspectiva de Lakatos e Marconi (2003), pode-se
compreender método como um conjunto de atividades sistematicas e racionais que
possibilitam alcancar os objetivos de uma pesquisa por meio de um roteiro tracado,
uma vez o caminho tracado por este roteiro se torna o guia do pesquisador, auxiliando
este mesmo cientista em suas decisdes e identificando erros.

O trabalho em questédo trata-se de uma pesquisa exploratéria de natureza
qualitativa. Tal escolha apresentou-se como a melhor opcdo de estudo para
compreender o objeto a ser analisado, a saber, o show do intervalo do Super Bowl,
levando em conta sua disposicéo de pensar os dados de forma mais analitica tdo logo
este tipo pesquisa, como pontua Arilda Schmidt Godoy (1995), demonstra maior
clareza de compreensado do fenbmeno no contexto em que esté inserido, com base
na coleta e analise de dados levantados.

Tendo em consideragdo os objetivos deste trabalho, estdo pautados na
pesquisa bibliografica. De acordo com Lakatos e Marconi (2003), este tipo de pesquisa
contempla toda a bibliografia publicada relacionada ao tema a ser estudado, desde
publicacdes em livros, pesquisas, até a oralidade por meio de gravag¢des (sonoras ou
audiovisuais). Logo, os temas que se mostram relevantes dentro da proposta de
pesquisa sao principalmente producédo televisiva e mercado da musica. Em
consequéncia da inevitabilidade de uma fundamentacéo tedrico-metodologica, foram
levadas em consideragdo as contribuicbes sobre papel da televisdo nos Estados
Unidos, complementada pelo interesse no processo de producao de programas de
TV, e de producdes para megaeventos, pela visdo de Herbert Zettl (2015), Machado
(2000) Proni (1998), Mittel (2010), dentre outros autores. Em um segundo momento,
mostraram-se relevantes as no¢des de construcdo e aspectos de uma celebridade,
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apontados por Chris Rojek (2008), paralelamente corroboradas pela perspectiva de
mercado musical e a atuacdo de estratégias midiaticas de reconhecimento popular,
de acordo com Felipe Trotta (2005).

Além disso, a pesquisa documental mostrou-se relevante pois este tipo de
pesquisa foi adotado considerando, com base em Lakatos e Marconi (2003), sua
disponibilidade restrita em recolher, analisar e interpretar documentos, escritos ou
nao, podendo ser realizadas no instante em que o fato ou fenbmeno acontece, ou
depois. Neste caso especifico, estara sob analise o video de making of do Super Bowl
do ano de 2015, disponibilizado na internet pela Liga de Futebol Americano Para
cumprir o objetivo desta analise, no ultimo capitulo, foi realizada uma descricdo do
documentario a partir de falas dos profissionais envolvidos na criacdo e execuc¢éo do
show do intervalo, identificando no video as condicbes de produgcdo e recursos
utilizados para o preenchimento da performance visual, tudo isso para compreender

a articulacéo entre as inter-relacdes as quais esta pesquisa esta inclinada.
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2 PROCESSO DE PRODUCAO DE PROGRAMAS DE TV

A televisdo teve seu surgimento marcado por muitos experimentos cientificos e
quimicos, e seu desenvolvimento partiu do interesse pela evolu¢éo tecnologica. A
transmissdo de imagens a distancia possibilitou a aproximacdo de diversas
comunidades e a integracao de culturas.

Pode-se perceber que a tecnologia possibilitou o acesso a imagens de alta
resolucao, transmissao de programas gravados e transmitidos ao vivo, transmissao
de megaeventos, insercao de efeitos especiais simultaneos e a insercdo do mercado
da musica nesse meio.

Portanto, pensando em todo o contexto que envolve as inter-relagcbes na
producéo televisiva, torna-se necessario abordar as etapas da producédo para TV, o
surgimento da transmissdo ao vivo como um marco televisivo, e, portanto, a
transmissdo de megaeventos. Os autores que fardo o embasamento tedrico séo
Hebert Zettl (2015), Machado (2000), Abreu e Silva (s.d.)

2.1 Etapas de producéo de TV

No século XIX, dois cientistas, Juluis Elster e Hans Geitel, produziram uma
célula fotoelétrica e o cientista Constantin Perskyi apresentou anos depois em um
congresso o funcionamento da célula fotoelétrica embasando-se nas propriedades
fotocondutoras do selénio, o que possibilita a transmissdo de imagens a distancia
(ABREU; SILVA, 2012).

ApOs esse evento, varios cientistas do mundo todo foram abrangendo as
pesquisas e incluindo propriedades de outros compostos quimicos, a fim de realizar
mais experimentos quanto a transmissao de imagens a distancia. John Baird foi o
primeiro a conseguir executar uma transmissao entre dois paises em continentes
diferentes, Inglaterra e Estados Unidos. Na Inglaterra surgiu a pioneira BBC, a primeira
a transmitir um programa de TV e um dos grandes feitos foi a transmisséo da coroacao
do Rei George VI (ABREU; SILVA, 2012).

Durante a Segunda Guerra Mundial alguns muitos paises cessaram as
transmissoes televisivas, mas alguns paises, como a Alemanha, mantiveram. Outra
caracteristica importante da historia da televisdo foi a absorcdo de ideais mais

comerciais aplicados a transmissdo televisiva. Os autores Abreu e Silva (2012)
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discorrem que em 1941, nos Estados Unidos, a NBC comecou a transmitir anancios
e propagandas da TV.

Em 1979 os videotapes comegcam a ser utilizados na transmissao de imagens.
“O videotape € um gravador de imagens que utilizava fita magnética de 1 ou 2
polegadas de largura acondicionada em carretéis plasticos” (ABREU; SILVA, 2012).
Dessa forma, os programas deixaram de se restringir a gravacdo em estudios e
puderam alcancar as ruas.

Quando a TV em cores chegou as telas, o quarto elemento caracteristico da
televisdo, causou uma revolucdo na producdo televisiva, visto que as producdes de
novelas e outros programas tiveram que se modificar no sentido de que a partir de
entdo os atores precisavam preparar a pele para receber a melhor iluminacao possivel
e a estética dos figurinos tive que acompanhar a iluminagcédo também (ABREU, SILVA,
2012).

Outros fatos marcaram a constru¢do da midia televisiva, como a introducao da
fita cassete, os formatos U-Matic, Betamax, VHS e SVHS, otimizando a gravagéao e
transmissdo de imagens. Conforme a tecnologia evoluiu, a qualidade das imagens
acompanhou a evolugéo e a transmissado passou a ter menos barreiras para alcancar
as telinhas das casas.

De certo, a producéo dos programas de TV também teve varias mudancas ao
longo do tempo, mas sempre acompanharam trés etapas fundamentais: pré-
producéo, producao e pds-producao.

A etapa de pré-producao diz respeito a todas as atividades que acontecem
antes da gravacdo da midia televisiva no estudio ou fora dele. Zettl (2015) diz que
essa fase acontece em duas etapas, ou estagios em suas proprias palavras. O estagio
1 acontece todas as ac¢des fundamentais para retirar as ideias da teoria e passar para
um roteiro pratico. E ja no estagio 2 acontecem os acordos e levantamentos de
materiais necessarios para a produgao, como “locagao, equipes e equipamentos para
produgcdo com uma ou varias cameras” (Zettl, 2015, p. 03).

A etapa de producéo nada mais é do que todas as a¢des necessarias no ato
de gravagdo. Nela sdo necesséarias equipes, equipamentos e profissionais que
manejam os equipamentos. “Basta abrir as portas do estudio para um ensaio ou uma
sessdo de gravacdo de video ou colocar uma camera na van e partir rumo a uma

tomada externa, e vocé vai estar em producao” (Zettl, 2015, p. 03).
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E a dltima etapa € a pos-producao, na qual acontecem as edicdes de audio e
video, correcado de cores, selecao de trilha sonora e efeitos especiais. “Quando se
adota o estilo cinematogréfico de filmagem com uma Gnica camera, o tempo gasto nas
atividades de pos-producédo pode ser maior comparado a producédo de fato” (Zettl,
2015, p. 03).

Pode-se dizer, portanto, que o processo de transferéncia de ideias até a
gravacao de um video e sua edi¢do ndo € um processo facil. Existem muitos detalhes
da producao televisiva que ocorrem nos bastidores até que haja a transmissédo de
imagem para a televisdo da casa dos espectadores. E todos os profissionais, sendo

técnicos ou nao, estdo envolvidos nesse processo.

2.2 Transmissdes ao Vvivo

A principio a televisdo nasceu com programas de transmissao ao vivo e até os
dias atuais essa operacéo segue sendo seu marco diferencial. Antes da TV, 0 que era
transmitido ao vivo para o publico eram apresentacdes de danc¢a, como balé e 6pera,

espetaculos teatrais e concertos musicais (MACHADO, 2000).

A partir da televisdo, o registro do espetaculo que se esta enunciando e a
visualizagédo/audicdo do resultado final podem se dar simultaneamente e é
esse justamente o traco distintivo da transmisséo direta: a recepg¢éao, por parte
de espectadores situados em lugares muito distantes, de eventos que estdo
acontecendo nesse mesmo instante (...) (MACHADO, 2000, p. 125).

Machado (2000) acrescenta que a transmisséo direta influencia a transmissao
indireta, ou seja, os programas gravados. Em resumo os programas gravados existem
por algumas razbes, como evitar possibilitar edicbes e controle de resultados,
contudo, mesmo assim sao produzidos e gravados nas mesmas condi¢cdes de

programas ao Vvivo, ou seja, tem certa influéncia do tempo presente. Para entender

melhor, Machado (2000) exemplifica:

No limite, seriados e novelas... ndo estéo inteiramente livres da influéncia do
tempo presente. Tais programas sdo gravados com apenas dias de
antecedéncia em relagcdo a emisséo e simultaneamente com o andamento dos
capitulos. Dessa forma, a construgdo da narrativa vai absorvendo os
imprevistos e buscando formas de corrigi-los (...) (MACHADO, 2000, p. 129).
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Além disso, pode-se observar que uma caracteristica marcante da transmisséo
ao vivo € que o controle do material deve ser feito na hora da emisséo, ou seja,
qualquer alteracdo do enquadramento, sonorizagdo, da montagem, deve ser feita ao
vivo, pois ndo ha um intervalo de elaboracao tal qual na transmissao gravada. Porém
a manipulacdo ndo € completamente possivel por se tratar do tempo presente, e por
isso, deve-se lidar com eventos ndo controlados no resultado final. “(...) a tentativa
se confunde com o resultado, o ensaio com o produto final” (MACHADO, 2000, p.
131).

2.3 Megaeventos esportivos: um espetaculo fonografico televisionado

A popularidade das préticas esportivas nos ultimos anos tornou inevitavel o
encadeamento entre este campo de atuacdo e a propagacao de grandes espetaculos
por meio do alcance da midia na contemporaneidade. No entanto, foi ao longo do
século XX que o desenvolvimento dos habitos esportivos e a constituicdo de uma
cultura massiva permitiram a amplificacao de servigos voltados ao esporte, tais como
o aumento do consumo de produtos e equipamentos (PRONI, 1998). Ou seja, ao
passo em que o0 esporte, enquanto manifestagcdo sociocultural crescia, a midia
agregou-se a este campo por vislumbrar a for¢ca do esporte dentro da sociedade, de
modo que este campo fosse capaz de estimular o consumo a comecar da participagao
dos meios de comunicagao.

A televisdo, apesar das transformacfes que sofreu na contemporaneidade,
ainda € o “meio de comunicagao massivo mais poderoso e predominante na América”
(MITTEL, 2010, p. 2). Para tanto, Raymond Williams (1974) via a televisdo como uma
experiéncia cultural, que surge por conta da articulacao entre as praticas de producéo
e, também, pela sua fungéo social dentro das casas; dentre outros fatores, Raymond
Williams (1974) partia de uma abordagem multi perspectiva para tentar enxergar o
todo.

Diante deste entendimento sobre a televisdo e esporte, existe um fendmeno
conhecido como esporte-espetaculo, que: “deve ser entendido como um fenédmeno da
sociedade de massa — mais especificamente, como um produto da mercantilizagao de
componentes do mundo esportivo (PRONI, 1998). O esporte-espetaculo tornou-se
nas ultimas décadas um dos “veiculos de comunicagao” mais utilizados pelo mundo

7

empresarial (PRONI, 1998). Atualmente, ndo € recorrente pensar acerca de um
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evento esportivo sem descartar a atuacdo da midia, principalmente, a figura da
televisdo, uma vez que a televisdo passou a ser um instrumento essencial para que
eventos esportivos sejam bem-sucedidos (MOSTARO, 2010). Desse modo, quando a
TV encontra o futebol enquanto negdcio, esta tende a se tornar o maior meio de
difusdo do esporte, como pondera NUZMANN (1996), presidente do Comité Olimpico
Brasileiro (COB).

O Presidente do Comité Olimpico Internacional COI, Marques Juan Anténio
Samaranch, ressaltou que os esportes que ndo se adaptarem a televisdo
estardo fadados ao desaparecimento. Da mesma forma, as televisdes que
nao souberem buscar acesso aos programas esportivos jamais conseguirao
sucesso financeiro e de publico. (NUZMANN, 1996, p. 15).

Assim temos, de um lado, a televisdo pautada na demanda mercadoldgica da
imagem daquilo que é grandioso e que muito se assemelha ao que busca o esporte.
De modo consequente, 0s eventos esportivos passaram a se adequar com frequéncia
ao mercado televisivo que tem transformado o esporte-espetaculo em um show de
entretenimento (MOSTARO, 2010), como por exemplo o Super Bowl, e as Olimpiadas,

megaeventos esportivos que apresentam e televisionam espetaculos fonogréficos.

2.3.1 Megaeventos

Tem sido comum, ao longo dos anos, assistir personalidades da mdusica
performar shows inteiros em eventos esportivos em espagos denominados
megaeventos que "sdo melhor compreendidos como eventos culturais (inclusive
comerciais e esportivos) de larga escala, os quais tém um carater dramatico, apelo
popular de massa e significado internacional” ( MANZENREITER, 2006, p. 2). O uso
do prefixo “mega”, a partir do seu significado de conhecimento geral, deixa ébvio algo
magnificente, em excesso, e quando essa dimensdo se refere a cerimonias

esportivas, a atribuicdo de valor entra no meérito da:

(...) grandiosidade em termos de publico, mercado alvo, nivel de envolvimento
financeiro do setor publico, efeitos politicos, extensdo de cobertura televisiva,
construcdo de instalagBes e impacto sobre o sistema econémico e social da
sociedade anfitrid (HALL, 2006, p. 59)

No entanto, esta definicdo ndo deixa de estar ligada a imaterialidade, uma vez

gue nado se pode determinar a margem entre um evento esportivo imponente, e um
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simples evento esportivo. Sendo assim, conforme Maennig e Zimbalist (2012), um
caminho a ser tracado para diferenciar um do outro se da por meio de indicadores
quantifichveis, como a audiéncia que acompanha dentro do campo ou pela televiséo,
por exemplo. A partir deste indicador, o entendimento de megaeventos se estende ao
processo que envolve a realizacdo dos mesmos visto que “sado de curta duragao,
porém de preparacao longa e por vezes intermitente, sempre operando em escala de
milhdes de participantes” DaCosta; Miragaya (2008, p. 36). Nesta perspectiva, o
progresso dos Jogos Olimpicos e a Copa do Mundo podem ser compreendidos como

modelos de megaeventos partindo das predisposi¢cdes que apresentam:

Em primeiro lugar, o avanc¢o das tecnologias de comunicacgéo tornou possivel
o surgimento do fenébmeno da audiéncia em escala planetaria ampliando as
possibilidades de impacto e exploragdo dos eventos esportivos além de
quaisquer outros. Em segundo lugar, a transmissdo internacional destes
eventos estimulou a construcdo de uma articulagédo entre direitos exclusivos
de transmissdo, direitos de patrocinio e possibilidades amplas de
'merchandising' estabelecendo uma espécie de alianca entre COIl e FIFA, o
setor de comunicagdo e diferentes setores do mundo dos negécios na
exploracdo das possibilidades negociais da vasta audiéncia global que a
Copa do Mundo e os Jogos Olimpicos oferecem. Em terceiro lugar, os
megaeventos esportivos passaram a serem vistos como oportunidades de
promogdo para cidades e paises em termos de legados econ6micos,
urbanisticos, sociais, culturais, ambientais e esportivos, entre outros, o que
explica o envolvimento de governos nas candidaturas e organizacdo de
megaeventos esportivos (TAVARES, 2011, p. 17-18)

Todavia, considerando o mérito da popularizacdo do esporte, a partir da
atuacdo da midia, interessa a esta pesquisa alguns desdobramentos a respeito do
Super Bowl como um megaevento, tendo como plano de fundo a espetacularizacao
gue transformou a ocasido em um campo de atuacdo de empresas, anunciantes e

celebridades.

2.3.2 Super Bowl: um megaevento da musica

O Super Bowl se caracteriza como um exemplo de esporte-espetaculo posto
que, para além de sua transmissao ao vivo pela televisao e internet, este megaevento
€ reconhecido também pelo seu impacto na cultura americana. A titulo de exemplo: €
o dia em que mais se consome comida nos Estados Unidos, sendo considerado uma
espécie de feriado nacional pelos americanos, e tem a publicidade na TV mais cara

do mundo (MATEUS, 2016). O curto tempo de propaganda exibido durante a partida



23

faz com que grandes marcas invistam em comerciais rapidos e diretos, de acordo com
o Kantar Ibope Media as propagandas exibidas durante a partida gera a marca uma
exposicdo e engajamento digital 20 vezes maior do que se a mesma exibi¢do fosse
realizada somente em horario nobre na TV.

A super valorizacdo do espaco publicitario também foi evidenciada na edicdo
deste ano, 2022 (que teve um ganho de 30 novos anunciantes), faltando 10 dias para
a realizagdo do Super Bowl 56 a NBC Universal anunciou que todas as cotas de
anuncios do evento estavam esgotadas. “A NFL nunca foi tdo forte e nos levou a novos
recordes este ano”, afirmou Mark Marshall, presidente de publicidade e parcerias da
NBC. O prec¢o de US$ 7 milhdes cobrados para os anuncios de 30 segundos no Super
Bowl 56 (2022) corresponde a um aumento de 27% em relacdo aos US$ 5,5 milhdes
cobrados no Super Bowl 55 (2021). A NBC Universal vendeu em torno de 70 insercoes
no Super Bowl 56, contabilizando quase meio bilhdo de délares com publicidade.

A Figura 1 a seguir demonstra o0 aumento do valor cobrado por anuncios de 30

segundos desde a edi¢cédo do Super Bowl de 2010.

Figura 1 — Valor nominal cobrado por anuncio de 30 segundos no Super Bowl (em
US$ milhdes).
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Fonte: JERKE (2021) com base nos dados da Poder360 (2021).

Junto deste impacto, e considerando 0s acontecimentos que cercam este
evento, surgem inquietacdes de um outro nicho que reconhece o significado da

recepcao e do alcance do Super Bowl: 0 mercado fonografico, que juntamente com o
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marketing esportivo inserido no mercado televisivo, explora estratégias a serem
adotadas durante o show do intervalo, responsavel até por dividir o protagonismo com
os times de futebol americano que disputam a final.

O primeiro Super Bowl (na época nomeado como AFL-NFL World
Championship Game) ocorreu em 15 de janeiro de 1967, em Los Angeles, California,
denominado como a partida em que disputam os campedes das ligas esportivas
profissionais do futebol americano dos Estados Unidos, a National Football League,
NFL e a American Football League, AFL, para assim determinar o campe&o nacional.
Nesse jogo da primeira edi¢do, o time Green Bay Packers, da NFL, venceu o Kansas
City Chiefs, da AFL, com a vantagem de 25 pontos. O jogo contou com 61.000
pessoas e foi televisionado pelas emissoras National Broadcasting Company (NBC) e
a Columbia Broadcasting System (CBS).

Na primeira edicdo e nas 24 seguintes, a animacao do Super Bowl era realizada
por atracfes das universidades norte-americanas, bandas marciais e artistas locais.
A mudanca e maior inclusdo da industria fonografica adveio em 1993, com uma
apresentacao do cantor Michael Jackson, convidado para fazer o show do intervalo
do jogo. O grandioso show de Michael com uma gigantesca estrutura, banda ao vivo
e um setlist Unico (as musicas performadas foram: Jam, Billie Jean, Black or White,
We Are The World e Heal The World) proporcionou ao Super Bowl o titulo de um dos
maiores megaeventos do mundo, conferindo assim, um legado de contratacdo de
diversos shows grandiosos com artistas renomados no decorrer dos anos, entre eles
estdo: James Brown, Stevie Wonder, U2, Madonna, Prince, Beyoncé, Coldplay, Paul
McCartney, Aerosmith, Rolling Stones, Bruno Mars, Lady Gaga, e outros.

Desse modo, se tratando de marketing, as estratégias séo as ferramentas mais
utilizadas com a intencao de atrair publico para um servigo ou produto; assim, funciona
como moeda de troca: o publico tem o servigo prestado e a industria se beneficia por
meio do lucro provindo das vendas. De acordo com Richers (1981, p. 18) “marketing
sdo as atividades sistematicas de uma organizagcdo humana voltadas a busca e
realizacdo de trocas para com o seu meio ambiente, visando beneficios especificos”.
O marketing atrelado ao mercado musical esta associado juntamente a disposi¢cdo em
propagar conteudo fonografico diante dos consumidores de musicas, dado que a
circulacao desse conteudo perpassa o mercado de sentimentos e afinidades de cada

pessoa, corroborando com Trotta (2005), quando diz que:
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Participar de uma experiéncia musical significa entrar em contato com esses
cadigos culturais, valores sociais e sentimentos compartilhados que fornecem
elementos para a construcdo de identidades sociais e lacos afetivos.
(TROTTA, 2005, p. 183).

Para mais o marketing do Super Bowl foi além ao inserir performances dos
artistas no momento do hino nacional, apresentar shows variados ao longo do dia do
jogo e espalhar atracdes diversas na cidade escolhida para sediar o evento. Com
intuito de expandir ainda mais o Super Bowl e os resultados comerciais, a NFL buscou
diversificar os nichos dos artistas escolhidos para o grande show, ndo focando apenas
no publico que acompanhava fielmente o futebol americano. A partir disso, os nimeros

de audiéncia do Super Bowl cresceram significativamente.

(...) ao olharmos a final de 2014 com o show de Bruno Mars e do Red Hot
Chilli Peppers que teve uma audiéncia superior ao préprio jogo, disputado
entre Seattle Seahawks e Denver Broncos. No ano seguinte, Katy Perry
protagonizou uma das apresentacées mais assistidas, alcangando a marca
de 120,7 milhdes de espectadores. Os resultados do espetaculo séo
estrondosos para a liga e para os artistas. Segundo as plataformas de musica,
como Spotify e Apple Music, Lady Gaga alcangou 30 mil albuns vendidos no
dia do Super Bowl em que se apresentou e mais de 150 mil apenas no dia
seguinte. Justin Timberlake, que se apresentou em 2017, conseguiu um
aumento de 534% em mdsicas vendidas na semana seguinte ao show.
Coldplay vendeu 73 mil copias a mais de seus discos ap6s 0 seu espetaculo
e chegou ao topo das paradas no Reino Unido em 2016. Ja Bruno Mars, que
participou de shows como artista principal e como participante em trés
oportunidades, aumentou suas vendas em mais de 400%. (JERKE, 2021, p.
27).

Tais estratégias podem ser entendidas pelo carater produtivo, conduzido pela

razao econdmico-mercadoldgica que acabou

contribuindo para que o evento ampliasse suas fronteiras para além do
mundo esportivo e ganhasse status como um ja tradicional espaco de
celebracdo da performance pop, recebendo tanta atencdo quanto outras
ceriménias tipicas da musica, tais como o MTV Video Music Awards (VMA).
(MATEUS, 2016, p. 2).

Sendo assim, tomando em conta a prevaléncia do Super Bowl e toda a
espetacularizacdo que o cerca, destacam-se trés atributos por tras da designacao de

esporte-espetaculo (PRONI, 1998), sédo esses:

1) referem-se a competic6es esportivas organizadas por ligas ou federagodes,
gue retnem atletas submetidos a esquemas intensivos de treinamento (no
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caso de modalidades coletivas, a disputa envolve equipes formalmente
constituidas);

2) tais competicBes esportivas tornaram-se espetaculos veiculados e
reportados pelos meios de comunicacdo de massa e sdo apreciadas no
tempo de lazer do espectador (ou seja, satisfazem a um publico avido por
disputas ou proezas atléticas); e

3) a espetacularizagdo motivou a introducao de rela¢cdes mercantis no campo
esportivo,seja porque conduziu ao assalariamento dos atletas, seja em razao
dos eventos esportivos apresentados como entretenimento de massa
passarem a ser financiados (pelo menos em parte) através da
comercializacdo do espetaculo.(PRONI, 1998, p.94).

Tao logo, entra-se no mérito da celebridade, quando esta é posta a frente de
uma performance em um espetaculo de alcance mundial, o que imediatamente
confere a apreenséo desta mesma celebridade como um acontecimento dotado de
apelo cultural, assim como apontado por Rojek (2008). De certo, “é passivel de
compreensao o consumo das celebridades como produtos” (MOREIRA; RIOS, 2016,
p. 7), visto que o apelo cultural citado anteriormente transforma a celebridade em uma
espécie de produto que atua proximo as massas. Assim, reforca-se a ideia de que “a
mercadoria vendida através da celebridade € o sonho, a emoc¢ao, o sentimento”
(BOROSKI, 2014, p. 3).

Atualmente, bem como pode ser evidenciado o consumo por meio dos
crescentes numeros de audiéncia do Super Bowl nos servigos de streaming, nessas
plataformas o Super Bowl 55 (2021), por exemplo, alcancou a marca de 5,7 milhdes
de espectadores, jA em 2022 o alcance chegou a 11,2 milhdes® nas plataformas.

A espetacularizacdo também reflete no valor do acesso ao megaevento que
em 2022 foi considerado o mais caro da histéria®, com ingressos que custaram em
média US$ 10.000 (aproximadamente R$ 51.600)° por 1 ingresso, o valor mais barato
foi US$ 5.000. Logo, o Super Bowl prossegue como um megaevento de nameros
crescentes no marketing e em alcance global, um espetaculo que amplia as fronteiras

do esporte e da musica.
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3 CELEBRIDADE E O MERCADO DA MUSICA

O mercado da musica faz parte de um contexto industrial e comercial desde a
consolidagdo do mercado fonografico. O sucesso mercadolégico da comercializacéo
do som foi marcado pela intermediacéo de empresas de grande porte, as gravadoras,
e pelo uso dos meios de comunicacao, a principio radio e TV, para o impulsionamento
de marketing e distribuicdo do produto, a musica. Além de construir um império
financeiro para grandes empresas, o mercado da musica também possibilitou a
ascensdo social de musicos e profissionais envolvidos na area, originando
celebridades.

Sabe-se que 0s meios de comunicacao estéo interligados com o mercado da
musica. No capitulo anterior foi discutida a producdo televisiva e a producédo de
megaeventos, dois contextos em que o mercado da musica pode ser inserido.
Portanto, para entender como acontece essa insercdo, neste capitulo sera abordado
o olhar de Chris Rojek (2008), Felipe Trotta (2005), Medeiros (s.d.) e Trotta (2011)
sobre o surgimento do mercado musical e as relevantes no¢cdes de construgéo e

caracteristicas de uma celebridade.

3.1 Conceituando celebridade

O termo celebridade tem diferentes analises conceituais entre autores, podendo
ser abordada pelo uso histérico da palavra, pelo significado atrelado a derivacdo da
palavra nas diversas sociedades e pelos diferentes contextos em que o termo pode
ser empregado.

O autor Rojek (2008) faz algumas reflexdes sobre o significado de uma
celebridade. Primeiramente é importante salientar que celebridade esta intimamente
ligada a nocéo de fama. Celebridade é oriunda do termo latino ‘celebrem’, que pode
estar associada aos significados de fama e de estar aglomerado. Ja na lingua
francesa, o termo célebre tem significado de ‘bem conhecido em publico’.

Visto que o conceito de celebridade esta conectado ao conceito de fama, e de
ser conhecido e reconhecido em publico, o autor reflete que o que impulsionou o
surgimento desse conceito foi a grande necessidade de a sociedade eleger alguém

para representar a ascensao publica (ROJEK, 2008).
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A crescente importancia do rosto publico no dia-a-dia € uma consequéncia da
ascensdo da sociedade publica, uma sociedade que cultiva o estilo pessoal
como o antidoto para a igualdade democrética formal. (...) As raizes latinas
indicam um relacionamento no qual uma pessoa é identificada como possuindo
singularidade, e uma estrutura social na qual a caracteristica da fama é fugaz
(ROJEK, 2008, p. 11).

E possivel dizer que antes da sociedade moderna, o conceito era atribuido a
qualidades divinas e depois no significado moderno passou a ser atribuido a ascensao
social, como pontuou o autor com as seguintes palavras: “(...) a bem dizer, deriva da
queda dos deuses e da ascensao de governos democraticos e sociedades seculares.”
(ROJEK, 2008, p. 11).

Rojek (2008) complementa dizendo que, em resumo, celebridade é ter status
de glamour e notoriedade. O duo celebridade e notoriedade tem uma distancia da
sociedade evidenciado por um palco, tela ou qualquer meio de comunicacdo. Além

disso, acrescenta:

(...) glamour e notoriedade costumam ser vistos em termos polarizados. O
glamour est4i associado a um reconhecimento publico favoravel. Notoriedade
€ o reconhecimento publico desfavoravel. (...) € um ramo secundario da cultura
da celebridade e, comprovadamente, cada vez mais importante (ROJEK, 2008,
p. 12).

Acrescentando a analise, Rojek comenta sobre trés status de celebridade: a
conferida, ou seja, oriunda de descendéncia sanguinea; a adquirida, ou seja, oriunda
de conquistas artisticas ou esportivas; e atribuida, ou seja, oriunda da representacdo
por dignidade ou por feitos culturais excepcionais.

Ja4 a autora Medeiros (s.d.) fez uma abordagem histérica do conceito de
celebridade aplicando a exemplos mais praticos de entender. No século XV, pode-se
entender o termo celebridade através do seguinte exemplo: “no ano da morte de
William Shakespeare, em 1616, dos 25 ’livros noticiosos’ publicados na Inglaterra,
quase 30% eram dedicados a celebridades, como a rainha Isabel.” (TRAQUINA, 2001
apud MEDEIROS, s.d., p. 02).

Na contemporaneidade, esse comportamento existe e é evidenciado em outros
meios de comunicagao, como TV, WEB, revistas, e de forma mais rapida, levando em

consideracgao a instantaneidade da informacéo.

Recorrente nos dias atuais, o termo celebridade é usado em diferentes
contextos e situacdes. Os meios de comunica¢do consolidam o imaginario
popular em torno dos mitos de nossa cultura. As celebridades tém os nomes
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mencionados nas transmissdes publicas de televisdo, nas paginas de revistas
na WEB. Tornam-se nomes familiares. Assim como os martires e herdis,
aproximam-se e mantém juntos grupos de pessoas que sem elas seriam
confusos e dispersos. E por isso que as celebridades se sentem tdo a vontade
no ambiente liquido-moderno (BAUMAN, 2007, p. 68 apud MEDEIROS, s.d.,
03).
De modo geral, a palavra celebridade € usada em muitos contextos atualmente;
um exemplo apontado pela autora é quando é usada para referir-se a alguém que é
popular no Twitter e tem muitos seguidores por esta razdo. Portanto, pode-se dizer
gue no século XV ou nos dias atuais, celebridade € o termo atribuido a alguém com
popularidade e, além disso, uma forma de crescer dentro da sociedade, conforme a

andlise de Medeiros (s.d.).

Fascinado pelos astros e estrelas do cinema, Andy Wahrol contribui com a
glamourizagdo de icones americanos como Marilyn Monroe, Elvis Presley e
Marlon Brando ao criar os rotulos das latas de sopa Campbell. Levou as
prateleiras dos supermercados os rostos das estrelas. Incluiu, ai, o seu retrato,
pois queria “ascender socialmente e vender sua arte para a elite”.
(MEDEIROS, s.d., p. 01).

Embora ambos autores concordem com associacao de celebridade a ascensao
social, Rojek foi além em sua analise, e vislumbrou que as celebridades sé&o
producdes culturais e elas sdo mediadas por intermédios culturais, ou seja,
profissionais que trabalham em prol do seu reconhecimento publico, como assistentes
pessoais, profissionais do marketing, fotdgrafos, figurinistas, publicitarios,
agenciadores, entre outros.

E possivel fazer referéncia a cultura de massa quando se fala da construcéo
historica da celebridade, visto que aquele se trata de produtos culturais propagados
por meios de comunicacdo de massa, acompanhando a instabilidade do mercado, e
essa caracteristica também esta presente no conceito de celebridade. Rojek
acrescenta que esse conceito de cultura de massa deve ser mais amplo, no sentido
de “abranger o conjunto de sinais reveladores de aspiragdes e de relagdes sociais que

fazem parte da vida cotidiana do homem” (MEDEIROS, s.d., p. 4).

O termo celebridade, na sociedade contemporanea, esta associado a fama, a
natureza vollvel, temporaria do mercado de sentimentos humanos, no
contexto de relagGes anOnimas, episddicas, de mudancas velozes na vida
social e econdmica sustentadas pela atribuicdo de status glamouroso a um
individuo dentro da esfera publica (Royek: 2008: 11). (MEDEIROS, s.d., p. 5).
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Uma das caracteristicas das celebridades observada por Rojek (2008) é a
divisdo da apresentacdo publica do eu veridico e 0 eu que sera visualizado pelos
outros. Essa € uma maneira de administrar a impressao publica, através de um filtro
gue gera uma corrente de atragéo, ou seja, um encantamento duradouro voltado para

um publico. Essa ideia foi descrita nos seguintes paragrafos abaixo:

A programacao de emocdes, a apresentacdo do eu nas relacdes interpessoais
e técnicas de administracdo da impressdo publica, que empregam
celebridades da midia para humaniza-las e dramatiza-las, permeiam os
relacionamentos sociais comuns. (...) O psicélogo social George Herbert Mead
argumentou que a divisdo entre o eu (0 eu "veridico") e o mim (o eu conforme
visto pelos outros) é a condicdo humana, pelo menos desde os tempos antigos,
na sociedade moderna. (ROJEK, 2008, p. 12-13).

A apresentacao publica do eu é sempre uma atividade encenada, na qual o
ator humano mostra uma "fachada” ou "face” aos outros, enquanto mantém
reservada uma boa parte do eu. (...) E claro, o desejo de transcender o eu
veridico é muitas vezes o principal motivo da luta para alcancar o status de
celebridade. (ROJEK, 2008, p. 13-14).
Importante frisar que a confusdo entre qual ‘eu’ vai ser o responsavel pelo
status de celebridade pode gerar uma confusdo na identidade para a prépria
celebridade e para o publico. Rojek (2008) fala que essa € uma constatacdo das

préprias celebridades, que costumam queixar-se de tal paradoxo da fama.

Dizem que Johnny Depp, durante as filmagens de A lenda do cavaleiro sem
cabeca (1999), atacou fotégrafos indiscretos num restaurante em Londres,
queixando-se: "Nao quero ser quem Vocés querem que eu seja esta noite." Um
notavel paradoxo da fama é que esse desejo frequentemente culmina ou huma
sensacgao de estar sendo engolido por um rosto publico que € considerado
estranho ao eu veridico, ou, pior, na sensacao de extingdo pessoal aos olhos
de outras pessoas que tratam o eu veridico como "ndo auténtico”. (ROJEK,
2008, p. 15).

Outra caracteristica das celebridades € que elas sdo instrumentos capazes de
humanizar o consumo de mercadorias, visto que nédo fazem parte apenas da
mercantilizacdo de produtos mas também de sentimentos, ou seja, da atracao social.
“E facil ver por que a maioria das celebridades alimenta o mundo cotidiano com
padrbes honraveis de atracdo que encorajam as pessoas a imita-las, o que ajuda a
cimentar e unificar a sociedade.” (ROJEK, 2008, p. 17).

E possivel ainda fazer uma andlise sobre celebridades no campo juridico.
Medeiros (s.d.) comenta que tal assunto pode ser referenciado de varias maneiras.
Tendo em mente que existe o direito de privacidade as pessoas publicas, conforme

dos Art 20 e 21 do Cdbdigo Civil, surge a demanda de defesa do direito das
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celebridades. Assim como todas as pessoas, 0s valores previstos pela Carta Magha
de igualdade, bem-estar e harmonia social também se aplicam as celebridades.

Ha também uma viséo sobre as celebridades como representantes de servigos,
produtos e marcas, que envolvem um mercado consumidor e, portanto, o Codigo de

Defesa do Consumidor.

Ao atribuir a celebridade uma fungé@o social, por ser capaz de impor
comportamentos e alterar costumes, a area juridica considera que as relagbes
que envolvem a celebridade e o publico ultrapassam a esfera do mercado de
consumo. O Cédigo de Defesa do Consumidor tem diretrizes voltadas para a
capacidade que pessoas famosas tém de influenciar os cidad&os. Elas geram
confianga, envolvem sentimentalmente o consumidor e transmitem a idéia de
seriedade e responsabilidade. Nem sempre, no entanto, os produtos que
apresentam aos consumidores séo confiaveis. (MEDEIROS, s.d., p. 6).

Fica evidente a responsabilidade legal que as celebridades carregam com sua
fama e influéncia da vida do publico e consumidores. A fama e a busca por ascenséo
social acompanhada de cachés milionarios ndo podem ultrapassar a funcao social
dessas pessoas, visto que caso isso seja deixado de lado, ocorre uma desumanizacao
das celebridades e elas passam a refletir apenas uma cadeia de consumo

(MEDEIROS, s.d.).

3.2 Mercado da musica

O mercado da musica refere-se a um local em que ha compra e venda de
produtos, sendo que o espaco pode ser literalmente fisico ou abstrato e o produto
pode ser fisico ou virtual. Em geral deve-se pensar que o ato de comprar e vender
nada mais é do que transferir a posse de algo para alguém a partir de um encontro de
interesses. “Sendo assim, alguém deve estar vendendo alguma coisa que sera
adquirida pelo(s) comprador(es): uma camisa, um sabonete, uma joia, uma
experiéncia, algumas horas de trabalho, um disco ou qualquer outra coisa trocavel.”
(TROTTA, 2011, p. 25).

Para entender melhor o assunto, é importante dar uma olhada na histéria da
musica. Até o século XX a musica tinha apenas uma existéncia imaterial, os masicos
ganhavam dinheiro apenas por suas apresentacées em locais publicos e privados, o
gue evidencia que a musica até entdo nao era um produto (TROTTA, 2011).

Contudo, o mercado musical existia no sentido de que os musicos eram

contratados por diversos eventos, celebracdes e atividades coletivas, e isso envolvia
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um contrato ou acordo. Esse mercado primario movimentou a comercializacao de

algumas ferramentas que envolviam a muasica, como partituras. (TROTTA, 2011).

O mercado de musica ao vivo ambientou o surgimento do comércio de
partituras, atividade que se inicia no século XIX e que pode ser considerada
uma primeira manifestacdo de um comércio musical, mas muito distante da
efetiva troca de sons. As partituras sdo produtos que representam a masica e
que precisam de um intérprete profissional ou amador para traduzi-la em sons.
Funcionam, portanto, como auxilio a memoria e divulgadores primarios de
novas pecas, com projecdo e circulacdo social relativamente modesta.
(TROTTA, 2011, p. 25).
Embora a comercializacdo de partituras tenha sido o inicio da materializacédo
da musica como produto, isso s6 foi se concretizar de fato a partir do surgimento do
fonografico que possibilitou a troca, compra e venda de sons musicais em forma de

disco, um produto material concreto.

O disco possibilitou a transformagéo da musica em produto — com direito &
posse e uso doméstico indiscriminado — e, com isso, permitiu a consolidagao
de um mercado voltado para sua produgéo, distribuicdo e venda. Explorando
este mercado, grandes empresas internacionais estruturaram-se e passaram
a controlar uma parte crescente da circulagdo de musicas pela sociedade com
a venda da producdo dos discos. (TROTTA, 2011, p. 26).

Esse fato tornou possivel a industrializacdo da musica e gravadoras surgiram
para intermediar. As gravadoras intermediam detendo os meios que fazem acontecer
a gravacao e comercializacdo do som, como estudio, equipamentos de gravacao, a
contratacdo de profissionais especializados, distribuicdo e divulgacdo do produto.
“Muitas ampliaram seus negocios também para o ramo de direitos autorais, abrindo
editoras e filiando-se a sociedades arrecadadoras de direitos.” (TROTTA, 2011, p. 27).
Dessa forma, o mercado da mdusica conseguiu tornar-se muito lucrativo para as
poucas empresas detentoras dos meios de producéo.

Pensando de forma racional sobre a industrializacdo da musica, é possivel
conceber uma cadeira de producgdo. A primeira etapa de construcao € a pré-producao,
“que envolve toda a fabricagado de equipamentos, matérias-primas e setores ligados a
educacao (formacéao de publicos e de profissionais)” e acontece a gravagao da musica
e fabricagdo dos discos; logo apds é a etapa de distribuicdo e armazenamento, na
qual sdo usados mecanismos de marketing que impulsionam a comercializagdo dos
discos nas lojas; e por fim vem a etapa de consumo, que ocorre por meios dos diversos

meios de comunicacao e em espacos publicos e privados (TROTTA, 2011, p. 28).
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O primeiro meio de comunicacéo a expandir o mercado da musica foi o radio.
O sistema radiofénico consolidou o sucesso da comercializagao do sim com “a entrada
no mercado das emissoras FM, que construiram sua programag¢ao com muito mais
énfase na parte musical.”. E o outro meio de comunicagdo importante para a
consolidacdo do mercado da musica é a televiséo. Isso se deu com o surgimento da
TV e de programas voltados para a veiculagdo de musica, como programas de
auditorio, e posteriormente a inclusédo de musicas como trilha sonora de telenovelas
(TROTTA, 2011, p. 29).

Conforme os anos passaram, o mercado da musica movimentou-se junto as
mudancas que os meios de comunicacdo sofreram, especificamente mudancas
tecnologicas. O formato dos programas televisivos mudou e agora as mausicas
também estdo incluidas em propagandas, na transmissédo de shows, espetaculos e
megaeventos. Segundo Trotta, uma caracteristica a ser apontada no mercado da
musica é consequéncia da comercializagdo do som: a construcdo, producdo e
divulgacdo da mausica pensando em uma férmula de sucesso, que influencia na

estética musical e na criacdo de celebridades.
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4 ATRAS DAS CAMERAS DO SUPER BOWL 49

Este capitulo é resultado da decupagem do documentario que retrata 0s
bastidores da producdo do show da cantora Katy Perry, realizado no intervalo do
Super Bowl 49, e tem por objetivo analisar o processo de producao do show a fim de
extrair evidéncias descritivas de uma inter-relagdo entre producdo televisiva e
mercado da musica. O documentério foi dirigido por John Hirsch, disponibilizado
oficialmente no site da NFL em setembro de 2015 e estd disponivel em versao
traduzida para o portugués no YouTube pela pagina de fas Katy Perry Legendas.

Para fins de descricdo, o documentario apresenta os fatos em contagem
regressiva dos dias que antecedem o evento. Além disso, nos minutos iniciais é
mostrado 0 engajamento entre as equipes responsaveis pelo espetaculo em um
brainstorming®. A partir desta primeira reunido, sdo compreendidos profissionais da
equipe Katy Perry, como seu diretor de criacdo Baz Halpin, profissionais que
compdem a equipe de TV do show do intervalo, aqui representados por Ricky
Kirchner, produtor executivo, Bruce Rodgers, designer de producéo, o diretor do show,

Hamish Hamilton e, por ultimo, executivos da equipe da NFL.

4.1 Pré-producao

A principio, Ricky Kirchneer e Baz Halpin, ligados a equipe do show do
intervalo, sdo os responsaveis por apresentar duas ideias voltadas ao visual do
espetaculo, ideias que consistem em interacdo com a projecao adaptada para o show
e a utilizacao de objetos inflaveis no centro do palco, ou seja, seguindo as etapas de
producdo necessaria para a realizagdo de evento televisionado, esse era um dos
passos primordiais a serem dados diante da criagdo. O diretor Hamish Hamilton
apresenta algumas consideracdes sobre a proposta do show do intervalo, a principio
focando em um show além da musica, um show audiovisual. (LEGENDADO, Katy
Perry, 2016). De acordo Hamilton,

Um trabalho com musica considera olhar superficialmente de forma diferente
para que consigamos atingir um outro grupo de projecdes, que vocé consiga
interagir de formas diferentes, como os dancarinos, como um playground.
Caminhar no palco, ir de um canto a outro de modo que a atencéo seja dividida,

6Brainstorm ou tempestade de ideias é uma ferramenta com atividades que exploram a criatividade.
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e nunca havia sido feito em edi¢des anteriores. (LEGENDADO, Katy Perry,
2016).

Durante a reunido, Katy Perry comenta sobre a necessidade de causar, a partir
do show, um grande impacto, considerando o grande indice de audiéncia da ocasiao
e o reconhecimento em torno disso. “No domingo do Super Bowl eu vou literalmente
explodir como um firework no palco, esse ¢é o final”, afirma a cantora (LEGENDADO,
Katy Perry, 2016).

8 de janeiro de 2015 — 24 dias até o Super Bowl

Uma primeira coletiva de imprensa foi realizada com o intuito de registrar as
expectativas da cantora a respeito do evento e toda sua proporcao. Se realizar um
show diante de milhares de pessoas em um estadio j& € um desafio, fazer do evento
um produto a ser visto por um numero maior de pessoas na televisdo e na internet
aumenta o nivel de importancia atribuida a ocasido, e durante uma das entrevistas,
Katy Perry reforca sobre tentar ndo pensar nos nimeros da audiéncia, uma vez que o
publico esperado é considerado pressdo demais para qualquer pessoa. Com efeito,
ainda é discutido por Perry, em depoimento dado para o documentéario, sobre quéo
decisivo €, para um artista, performar no show do intervalo, e como essa escolha é
tida como um momento de consagracao do artista do artista, sem existir um “se” ou
“mas” a respeito desta predilecdo (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

9 de janeiro de 2015 - 23 dias até o Super Bowl

Assim gue as estratégias de divulgacéo do evento comegcam a acontecer, com
Katy Perry cedendo entrevistas na primeira coletiva, séo retratados, ao mesmo tempo,
no documentério, os primeiros passos da equipe do show do intervalo, como por
exemplo o transporte de carregamentos e aparatos técnicos necessarios para a
realizagéo da performance (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Para isso, no inicio do processo de design para o show do intervalo, alguns
apontamentos foram discutidos pelo time de execucdo a respeito de como o show
seria realizado e como chegar até o campo, considerando o tempo para que isso seja

feito até que o palco seja inteiramente montado. Toda essa etapa foi feita sob
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acompanhamento do designer de producdo Bruce Dodgers. Na primeira
cronometragem, foram contabilizados sete minutos para montagem de toda a
estrutura do palco, somados a doze minutos e meio de apresentacéo, seguidos de um
tempo mais curto de desmontagem que ndo € descrito. Tendo em conta todas as
guestdes relacionadas a montagem da estrutura de show, o design ndo poderia ser
pensado somente sob essas circunstancias, afinal de contas se trata do Super Bowl
e, até aquele ano, ensaiava-se um show em maior escala, com grandes estruturas, o
maior ao qual a equipe se submeteu (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Assim, é descrito que os produtores trabalharam com 80 projetores na parte de
cima do estadio, enquanto na performance de Madonna, realizada anos anteriores,
foram utilizados 32. Dessa forma, o show mostrou-se desafiador para toda a equipe
técnica envolvida no processo, uma vez que o nivel de espetaculo proposto era algo
que nao havia sido feito antes, como dito pelo produtor Rob Paine, “esse € o0 mais
assustador que estou fazendo, porque existem muitas coisas que podem dar errado,
nos ndo temos nem o controle de quando comecar o show”. Tal perspectiva corrobora
diretamente com o depoimento do diretor do show, Hamish Hamilton, quando declara:
“ja dirigi todos os tipos de eventos, Academy Awards, Olimpiadas, e eu planejo o
Super Bowl mais do que planejei qualquer outro show. Muita coisa tem que ser feita,
€ um grande desafio” (LEGENDADO, Katy Perry, 2016)

Em uma das primeiras reuniées com o time de produtores e demais diretores,
Hamilton apresenta a primeira estrutura a ser utilizada durante a performance: um
ledo mecéanico (Figura 2 e Figura 3) com cerca de 6 metros de altura e 9 metros de
comprimento. Apesar da proposta, o produtor Rob Paine demonstra preocupagéo na
realizacdo do processo quando diz que, considerando a partida de futebol que
antecede a performance do intervalo, “tentar fazer um show de rock gigante no meio
do maior jogo de futebol do mundo, € um pouco desafiador” (LEGENDADO, Katy
Perry, 2016).
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Figura 2 — Animacao do ledo mecéanico durante a pré-producéo do show do intervalo

KATY PERRY

LECENDAS

Fonte: LEGENDADO, Katy Perry (2016).

Figura 3 — Katy Perry em cima do ledo durante a performance.

Fonte: Christopper Polk (2015).

Janeiro 10, 2015, Los Angeles — 21 dias até o Super Bowl

A partir deste momento, € ilustrada a rotina de ensaios de Katy Perry com os
bailarinos trajados em partes do figurino adotado na performance, ao passo em que a
equipe responsavel pelos figurinos busca fazer adequacgdes nas roupas, a pedido de
Perry: “Eu quero ter a certeza de que nédo ira impossibilitar a danga”. Dando
importancia a impossibilidade de usar o espaco do estadio com frequéncia para a

realizacdo dos ensaios periddicos, os coreégrafos RJ Durrell e Nick Florez,
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responsaveis pela criacdo e supervisdo das coreografias, orientaram Katy Perry e
seus bailarinos em um estudio de danca (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

No documentario, os discursos sdo intercalados entre falas dos coredgrafos e
falas da cantora, que pontua ndo ser uma dancarina até cinco anos antes do show,
entretanto, se tornou uma dancarina. Para tanto, outra fala de Katy Perry reforca esse
ponto especificamente sobre o show: “O ensaio é sobre empenhar-se na performance,
para que se torne familiar para sua memoria muscular”, pontua (LEGENDADO, Katy
Perry, 2016).

Janeiro, 11, 2015, LA Sports Arena — 20 dias até o Super Bowl

Katy Perry e os bailarinos estiveram acompanhados pela equipe coreografica,
s6 que desta vez os ensaios dispuseram da estrutura central do palco. O coredgrafo
RJ Durrell fala que “isso se resume em 6 meses de ensaio, todos os dias, 8 horas, 7
dias por semana que se resumem em 12 minutos e 30 segundos. Tudo tem que dar
certo, simples assim” (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Janeiro, 12, 2015, Phoenix — 19 dias até o Super Bowl

Pela primeira vez, foram apresentadas no documentario as informacgdes iniciais
sobre a estrutura do palco para a performance, sendo 18.000 pés de area projetada,
meia milha de construcdo de metal, 400 pisos de LED e 10 canhdes de chamas. O
palco foi estruturado e transportado em partes que ocupavam, sem contar o ledo e as
cameras, 27 carros, somados a 18 carros com equipamentos de audio. Doug Cook,
coordenador de contra regra, estimava cerca de 60 carros espalhados pelo campo
com todo o aparato técnico necessario para a realizacdo do show, conforme
demonstrado pela Figura 4 (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).
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Figura 4 — Maquete do interior do estadio em que o palco foi montado.

KATY PERRY

LEGENDAS

Fonte: LEGENDADO, Katy Perry, 2016.

Na mesma noite, todos os carros foram levados até o estadio para que fosse
realizada a primeira montagem em campo por 500 membros do time encarregado. O
processo foi orientado por Larry “Cap” Spencer, supervisor de palco do show do
intervalo, e tinha a responsabilidade de preservar o interior do estaddio ao mesmo
tempo em que dispunha de um tempo entre 5 e 7 minutos para que tudo fosse
montado (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Simultaneamente, Katy Perry visualizava, junto de seu time de produtores, um
esboco virtual do que viria a ser a apresentacdo ao vivo, ja com 0s aderecos e
estruturas para o show. Logo apds, foi realizado o primeiro ensaio com o ledo
mecanico. Desta vez, toda a etapa foi acompanhada pela equipe de produtores e
diretores responsavel pelo show do intervalo, evidenciado, novamente, o alinhamento
entre a equipe da cantora e a equipe do show. Se ao olhar de Katy Perry o ledo era
“algo magnifico, com olhos vermelhos que acendem e se movem por marionetistas”,
por outro lado, o olhar do diretor Hamish Hamilton estava focado no tempo estimado
de dois segundos em gue a cantora teria para descer do ledo e dar prosseguimento a
performance. Neste mesmo dia, foram decididos os times que disputaram a final:
Seattle Seahawks e New England Patriots (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

O show do intervalo € comumente realizado por um artista ou banda e, em
alguns casos, com convidados para a apresentacdao. Na ocasido, a convite de Katy
Perry, Lenny Kravitz e Missy Elliott performaram ao lado da cantora. A titulo de
conhecimento, Lenny Kravitz € uma das figuras influentes reconhecidas no género de

musica rock nos ultimos anos. Dentre seus feitos na musica, Kravitz conquistou, por
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4 anos consecutivos, 4 Grammy Awards’ por “Melhor Performance Rock Vocal
Masculino” (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Missy Elliott, por sua vez, € uma das precursoras do hip-hop feminino, e a
primeira a ser incluida no Hall da Fama dos Compositores devido as suas
contribuicées para a musica nos ultimos 20 anos®. O acréscimo de dois nomes com
histéria na musica estadunidense além de atrair os olhos de todos para o evento,
reforca a credibilidade de Katy Perry no mercado musical, ndo somente diante do
publico, mas da imprensa, dos anunciantes do evento e também critica especializada
(LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Finalmente, é mostrado o primeiro contato com as fantasias (Figura 5) que
foram pensadas para o show: réplicas animadas de palmeiras, bolas de praia e
tubardes inflaveis, e pranchas de surf coloridas. A ideia de utilizar todos esses objetos
remete diretamente a estética visual construida pela cantora ao longo da sua carreira,
com o0 uso de cores vibrantes e pecas com rostos animados (LEGENDADO, Katy
Perry, 2016).

"Disponivel em: https://www.antenal.com.br/artistas/lenny-
kravitz#:~:text=Lenny%20Kravitz%20nasceu%20em%20Nova,quem%20se%20divorciou%20em%201
991.

8Disponivel em: https://www.bocadaforte.com.br/noticias/missy-elliott-e-a-primeira-mulher-do-hip-hop-
a-entrar-para-o-hall-da-fama-de-compositores


https://www.antena1.com.br/artistas/lenny-kravitz#:~:text=Lenny%20Kravitz%20nasceu%20em%20Nova,quem%20se%20divorciou%20em%201991.
https://www.antena1.com.br/artistas/lenny-kravitz#:~:text=Lenny%20Kravitz%20nasceu%20em%20Nova,quem%20se%20divorciou%20em%201991.
https://www.antena1.com.br/artistas/lenny-kravitz#:~:text=Lenny%20Kravitz%20nasceu%20em%20Nova,quem%20se%20divorciou%20em%201991.
https://www.bocadaforte.com.br/noticias/missy-elliott-e-a-primeira-mulher-do-hip-hop-a-entrar-para-o-hall-da-fama-de-compositores
https://www.bocadaforte.com.br/noticias/missy-elliott-e-a-primeira-mulher-do-hip-hop-a-entrar-para-o-hall-da-fama-de-compositores
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Figura 5 — Primeiro contato com as fantasias.
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Reunido de Logistica, 4 meses antes do Super Bowl

Fonte: LEGENDADO, Katy Perry, 2016.

A reunido contou com o alinhamento da equipe de logistica da NFL e da equipe
de TV responsavel pelo show. O fato do campo se mover para dentro e fora do estadio
foi avaliado como desafiador pela equipe de logistica da NFL, em destaque na fala do
Diretor de Operacgdes de Eventos da NFL, Erik Finkelstein: “Todo Super Bowl € Unico,
todos eles tem desafios diferentes e diferentes aspectos que vem com eles, sempre

tem algo diferente com o que vocé esta lidando”. Essa discussao se estendeu a equipe
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responsavel pela execucao do show do intervalo, que priorizava manter a qualidade
da grama do estadio até o fim do jogo sem que comprometesse a precisdo da
montagem do palco do show, logo, nenhuma das partes poderia ser prejudicada.
Ademais, pontua o design de producdo Bruce Dodgers: “Mover a grama é
extremamente desafiador, porque ela s6 pode estar dentro do estadio por um certo
tempo antes de comecar a morrer e € claro que comegamos a negociar’
(LEGENDADO, Katy Perry, 2026).

O alinhamento por parte da equipe Katy Perry fica por conta dos testes de
figurinos acompanhados pelo estilista Jeremy Scott. O primeiro figurino foi feito para
ser trocado sem maiores dificuldades de um ato para o outro do espetaculo e
representava labaredas de fogo nas cores laranja e dourado, mas, acima disso, foi
algo feito para chamar a atencdo, como fica evidenciado na fala de Katy Perry
(LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

As pessoas gostam de falar das roupas, especialmente se tiverem algo para
olhar, e minhas roupas sdo sempre um banquete para os olhos [...] Jeremy
Scott € um dos meus designers favoritos [...] nés temos a mesma perspectiva
de vida, vocé pode ver isso nas roupas dele e pode ouvir nas minhas masicas.
(LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

O show do intervalo do Super Bowl adotou cerca de 800 fantasias, e durante
um dos ensaios foram realizados testes de troca de figurinos. Dentre as mudancas, o
tecido de um dos figurinos da cantora aparenta problema, além da demora na troca,
levando em conta o tempo minimo necessario para que Katy retornasse ao palco para
dar continuidade ao proximo ato da performance. Mais uma vez, sob os olhos atentos
da equipe de TV, sobretudo do diretor Hamish Hamilton, o problema no figurino e a
dificuldade na troca dele ndo sobrepde a capacidade de Katy em conduzir toda a
sequéncia a ser executada ao vivo: “Ela esta comandando o show e ela provavelmente
ja comandou o show umas 50 vezes. Ela sera capaz de lidar com qualquer coisa que
0 Super Bowl lancar sobre ela, esperamos. E domingo o Super Bowl vai langar muitas
coisas”, afirmou Hamilton (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Tendo em vista as etapas de execucao do show para a TV, durante a producao
mostrou-se necessario partir da ideia basica com todas as suas frentes e propostas
amarradas até chegar a producdo concluida. Para que essas fases seja bem
sucedidas, principalmente se tratando de um show televisionado e transmitido ao vivo,

alguns fatores devem ser tomados como prioridade, como por exemplo dar inicio e
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conclusdo ao show dentro do tempo previsto, ser uma producdo isenta de erros,
iluminacédo, qualidade do audio e captacdo devem estar interligadas para que o
telespectador tenha, ao assistir ao produto final, a sensagdo de um espetaculo de
qualidade. Assim, no documentério, fica evidenciado o cuidado com estas fases
durante a fala de Hamish Hamilton quando este assinala sobre a rotina de ensaios e
preparacdo de Katy Perry para o Super Bowl: "Todo ano nés criamos uma prévia, o
que é basicamente o show inteiro cortado de videos do ensaio [...] D& a todos, pela
primeira vez, uma visao interna interessante de como o show vai ser” (LEGENDADO,
Katy Perry, 2016).

A Ultima estrutura (Figura 6) utilizada no ato final do show consistia em uma
estrela cadente mecanica responséavel por fazer Katy Perry sobrevoar o estadio em
alusdo a cancao Firework, a tltima do repertério. A plataforma conseguia voar por 600
Pés suspensos, por 4 cabos, somados a 765 jogos de luzes e 600 bolas de led usados
na apresentacao. A iluminacdo € motivo de discussao quando, durante os ensaios, ha
uma falta de sincronia entre as luzes e o palco. E pedido, pelo diretor Hamish
Hamilton, que seja feito um balanco de cores (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Figura 6 — Katy Perry sustentada pela plataforma durante ensaio.

KATY PERRY

LEGENDAS

Fonte: LEGENDADO, Katy Perry, 2016.
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Janeiro, 29, 2015 - 3 dias até o Super Bowl

Uma coletiva de imprensa oficial do Super Bowl foi feita para registrar as
Impressoes e expectativas de Perry. Durante a entrevista, a cantora deixa evidente ter
acompanhado de perto as fases da pré-producdo “Eles me chamam de Senhora
Chefona dentro e fora de campo. Nao ha um diamante em um sapato que nao tenha
passado pelos meus olhos”. Quando perguntada se estaria de olho em alguém no fim
de semana da apresentacéo, Katy aproveitou para fazer piada com a frase dita pelo
jogador Marshawn Lynch “estou aqui apenas para nao ser suspensa” (LEGENDADO,
Katy Perry, 2016).

Restando apenas 2 noites até o dia do evento, alguns imprevistos dificultaram
0o andamento dos preparativos, uma chuva inviabilizou o ensaio no estadio, que
precisou ser fechado, existia um impasse na locomocao da plataforma de projecéo e
da parte de audio contendo mais de mil alto falantes no campo. Outra vez, Katy Perry
€ mostrada avaliando os figurinos das bailarinas para o segundo ato do show: “eu sou
a que sabe como eu quero ser apresentada. E uma incrivel atencdo aos detalhes dada
a toda a equipe que tenho. Acho que tem sido um dos meus pontos mais fortes.”
Diante desta fala da cantora, € possivel compreender a preocupacdo estética e
plastica a ser impressa a partir da performance visual. Soma-se este fator a qualidade
de transcendéncia do Super Bowl para além dos limites da partida de futebol, posto
que a predominancia e alcance da performance de artistas da musica pop durante o
show do intervalo é vista como um espaco de visibilidade positiva para o artista, se
assemelhando a espacos em que o destaque para a musica é inconfundivel, como
em premiac¢des musicais, exclusivamente (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Dentro do dominio da producéo televisiva, o controle e a alternancia das
cameras para um espetéculo televisionado séo primordiais para que a sensacao de
grandeza seja transportada do estadio até o telespectador que assiste em sua casa.
Os diferentes enquadramentos, cortes e a velocidade em que eles acontecem, por
exemplo, contribuem para que a relacdo entre o artista no palco e o fa, que
acompanha pela televisdo ou internet, seja encurtada a medida em que o show
acontece. Essa reflexao torna-se evidente a partir da fala do diretor Hamish Hamilton,
o responsavel por coordenar as cameras de dentro da switcher, em alinhamento com
a equipe de TV do Super Bowl (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).
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Haylee, minha diretora assistente, vai estar comandando os quadros de
camera 1, 3, 6, camera 7 na proxima. 1, 3, 7, camera 8 na proxima. Rod, meu
diretor técnico esta cortando. Nés somos tipo um tridangulo de ouro, sem eles
eu néo conseguiria fazer nada. (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Durante o ensaio, a troca de figurinos de Katy Perry para o segundo ato comeca
com atraso, e isso revela a preocupacao tanto da equipe da cantora, quanto da equipe
responsavel por colocar o show no ar. Desse modo, era imprescindivel que ambos o0s
times estivessem em comum acordo das decisdes e escolhas a serem tomadas a
partir dali para que nenhuma das partes do show fosse comprometida, como pontuado
por Perry “Tudo estava errado. Tudo é um efeito doming, sabe? Se vocé ndo arrumar
a cagada a tempo, a coisa inteira nao funciona”. Além disso, o time de operacdes de
futebol da NFL mostrava-se preocupado com o dano causado no campo apos 0S
ensaios e toda a desmontagem da estrutura. Se manter a grama em bom estado era
essencial para que a partida de futebol fosse realizada, era também responsabilidade
de ambas equipes o cuidado com todas as fases de execucdo do Super Bowl,
principalmente o show do intervalo, como foi apontado Diretor de Operacdes de
Eventos da NFL, Erik Finkelstein: “Nés estamos constantemente nos comunicando
com o pessoal da parte do halftime, para falar o que nés podemos fazer para limitar a
atividade no campo”. Assim, ao invés de quatro ensaios, o time de operagdes de
futebol da NFL permitiu apenas um, o ensaio final que aconteceu na sexta-feira que
antecedia o fim de semana do evento. Uma ultima chance de fazer tudo funcionar
antes do Super Bowl no domingo (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Janeiro, 30, 2015, sexta-feira, ultimo ensaio até o Super Bowl

A essa altura, todas as equipes envolvidas no show do intervalo assumiam suas
posicdes para a execucao do ensaio geral, chegando assim, pela primeira vez, a
concepgao final de como o show seria transmitido ao vivo. Dentro do campo, isto
aconteceu com a entrada e saida das estruturas em tempo hébil, as transicbes de
cenarios, figurinos e fantasias entre os atos sendo respeitadas. Fora dele, foi a vez do
alinhamento entre a equipe de TV se sobressair, com as cameras em suas posi¢coes
nos enquadramentos especificos, e os cortes de camera indo de um plano mais aberto
para um close na cantora em determinados momentos (LEGENDADO, Katy Perry,
2016).
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Apesar das acdes terem sido bem sucedidas, com o palco geral tendo sido
montado dentro do tempo limite, neste ensaio geral ainda existia receio entre as
equipes nos bastidores, como nota-se pela fala da coordenadora assistente da equipe
de campo, Kelly Coffey: “Eu estou nervosa, nds nunca tivemos um problema de chegar
na hora, entdo nGs esperamos que essa vez nNao seja a primeira, porque sO temos
uma chance”. Na sala da diregao, Katy Perry e os profissionais envolvidos no processo
discutiram sobre aspectos relacionados ao andamento da performance a partir da
captacdo de videos feita no ensaio geral. Um dos pontos dessa discussédo a chamar
atencdo é a preferéncia apontada pela cantora em relacdo ao enquadramento no
momento em que esta esta em cima do ledo mecanico: “Eu acho que vocé deveria
filmar assim s6 quando tivermos mais no meio do estadio, ok? Porque o fundo néo é
suficiente” (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Domingo do Super Bowl, 1 de fevereiro, 2015

Performar no Super Bowl, diante de uma audiéncia exponencial, € uma vitrine
gue todo artista deseja estar um dia, Katy Perry mostrava, a todo instante, saber dessa
dimensao quando diz: “Eu tentei ndo pensar muito nisso, mas, sim, é claro que era

diferente. Eu pensava: ‘eu nao vou fazer o Super Bowl de novo’™. A Figura 7 mostra
um tweet da cantora dias antes do show. “Eu tweetei quando estava vindo que eu
estava fazendo isso pela menina de 9 anos que tinha um sonho.” (LEGENDADO, Katy

Perry, 2016).
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Figura 7 — Tweet de Katy Perry.

@Y KATY PERRY @
@katyperry
Today is for this girl. She had the dream,
always believed in herself & her worth.

Today she is the one smiling.

18:25 - 01 fev 15 - Twitter for iPhone

44,1K Retweets 494 Tweets com comentario

91,6K Curtidas

Fonte: Twitter (2015).

A ocasido ainda é aproveitada por grandes marcas gue investem em andncios
a serem veiculados durante a partida, a fim de lucrar com a visibilidade gerada em
torno do evento. Todos os anos, salvo a primeira edicdo em 1993, os artistas a se
apresentarem sao escalados por convite, sem receber caché para estampar os 12
minutos reservados para o intervalo. A recompensa de Katy Perry apés o evento, por
exemplo, foi ter visto a venda de seus albuns crescerem de maneira expressiva,
saindo de 6 mil vendas uma semana antes do evento, para 70 mil downloads uma
semana depois, de acordo com dados da Nielsen Music (LEGENDADO, Katy Perry,
2016).

Nos minutos que antecedem o show, Katy Perry reuniu as equipes para realizar

uma oracéo, parte do discurso diz:

Esta noite, se vocé esta aqui, vocé foi escolhido. NOs estamos aqui para fazer
as pessoas sentirem tanta forca, e poder, e amor, e alegria (...). Nado ha
negatividade esta noite, cada pisada € uma pisada poderosa de alegria. Eu
sou muito grata que o Lenny possa estar aqui [...] Nossa convidada surpresa
(Missy Elliott) esta noite, que vai fazer o rosto de todo mundo cair
(LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Dentre as camadas que envolvem a constru¢do de um programa televisivo,

existem personagens, artistas, figuras que se destacam na frente das cameras, o0s
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motivos vao desde a capacidade de entreter e tornar-se atrativo para audiéncia, até
0S meios criativos especificos de um produto. Por outro lado, existem os responsaveis
por fazer tudo isso funcionar por tras das cameras, compreendidos por uma equipe,
muitas vezes extensa, de produtores, cinegrafistas, operadores de audio, assistentes
e diretores (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

No Super Bowl sé@o dois times competindo em uma partida de futebol, sob outra
perspectiva, para a realizagdo do show do intervalo, s&o dois times unidos durante 6
meses, para fazer com que os 12 minutos de intervalo sejam de um audacioso
espetaculo visual a beneficiar o publico com uma experiéncia inédita e, na mesma
frequéncia, artistas, anunciantes, a liga de futebol e os profissionais de TV envolvidos.
A saber disso, Hamilton mostrava entender o significado de respeitar todos os campos
incluidos na pratica (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Se eu fizer algo errado, as pessoas ndo sabem exatamente quem é o diretor.
Mas se a Katy fizer algo errado, todo mundo vai saber quem é ela. Ela sabe
que tem que ser nota dez. Isto deve ser aterrorizante saber que cento e vinte
milhdes de pessoas véo assistir isto, sabendo que isto vai definir a carreira
dela para sempre (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Cerca de 60 minutos antes do p6r do sol, é descrito que ainda existia forte
incidéncia de luz exterior, e precisaria estar escuro para a projecao do palco aparecer,
fator que sinalizava certa preocupacao por parte da equipe de TV. A medida em que
0S espacos vao escurecendo, a orientacdo recebida por todos os membros do show

€ gue tudo deveria ser feito como no ensaio (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Ricky estd na tenda, Hamish esta no caminhdo de direcdo e eu estou no
campo, e é assustador para mim pois eu vejo a insanidade do que esta
acontecendo no campo. Tem milhares de pessoas, tem a imprensa, tem
jogadores saindo. Deus sabe quem esta l4, e nds estamos tentando entrar com
0 show em sete minutos e meio e é caotico (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Para Hamilton, ainda existia a inquietacdo técnica a respeito da captacdo e
transmissao do show, considerando que no ensaio, por exemplo, havia a possibilidade
de corrigir, trocar equipamentos ou fazer ajustes, diferente do risco corrido quando a
performance entrar ao vivo (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Uma das Unicas coisas sobre o show é que vocé ndo consegue ver todas as
cameras, e apenas faltando 2 minutos vocé consegue ver [..] Eu ndo posso
descrever 0 medo quando as cameras estdo sendo ligadas, que vocé esta
esperando e rezando que todas as cameras aparecam antes de comecar o
show, caso contrario, € meio macante. (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).
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4.2 Producao: o show

A abertura do show ocorreu com bolas inflaveis que, juntas, formavam a logo
da Pepsi, patrocinadora oficial do show do intervalo. Em seguida, abriam caminho
para Katy Perry entrar no campo cantando Roar e, em seguida, encaminhando-se
para o centro do palco onde performaria Dark Horse: “Todo mundo estava surtando
por conta do ledo e Dark Horse foi uma transicéo legal, ver o chao se mover. As
pessoas em casa poderiam estar alucinadas” (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

A dimenséo artistica e criativa se sobressai a partir da representacdo das
diversas fases da trajetéria da cantora, representadas pelos atos do show. O primeiro
ato com Roar, Dark Horse e | Kissed a Girl — com uma roupagem rock atribuida por
Lenny Kravitz — (Figura 8) , adotou o uso de projecdes escuras, a tensdo na
coreografia e simbolizada pelo figurino dos dancarinos, a escolha dos arranjos
musicais e o0 uso de pirotecnia neste momento reforcam a fase mais madura que Perry
vivia aquela altura (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Figura 8 — Figurino da Katy Perry atribuida por Lenny Kravitz.

Fonte: Getty Images, 2015.

No momento do segundo ato foram performadas cancdes que levaram Katy
Perry ao apogeu de sua carreira: Teenage Dream e California Gurls eram
responsaveis por povoar o imaginario dos fas através da nostalgia em sua escolha e

de elementos cenograficos postos no centro do palco: fantasia de tubardes, bolas de
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praia, coqueiros, dancarinas trajando biquinis em cores vibrantes, e a projecao
imitando uma praia muito se assemelham a esta fase de Katy Perry (Figura 9)
(LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Figura 9 — Segundo ato.

Fonte: Christopher Polk, 2015.

Dando continuidade, o dueto de hip-hop entre Perry e Missy Elliott (Figura 10),
numa sequéncia Work It, Get Ur Freak On e Lose Control, eleva a performance a um
nivel de éxtase nitido por todo o estadio e ecoando na transmissao ao vivo: “Os
gueixos cairam quando eles viram Missy Elliot outra vez [...] Enquanto ela finalizava
‘Lose Control’, eu estava tentando absorver cada pequeno segundo que restava da
apresentacado” (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Figura 10 — Dueto de hip-hop.

Fonte: Christopher Polk, 2015.
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4.3 POs-producdao: arepercussao do show

Se chegar ao topo do Super Bowl era visto como o momento de glorificacao
maior de um artista, esse deslumbramento se fez visivel na fala de Perry: “Pelo menos
eu sei como é estar no topo de ser testada para ficar nervosa. Eu talvez nunca mais
sinta esse mesmo nervosismo de novo”. A cancao Firework foi executada para
encerrar o show, e neste momento fogos de artificio eram liberados em torno do
estadio enquanto Perry ia de uma ponta a outra dentro dele, suspensa pela estrela
cadente mecanica (Figura 11) (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Com o término do show mostrando-se satisfatério para ambas equipes
envolvidas, em um ultimo depoimento Katy menciona uma frase que torna nitido o
peso em ter um Super Bowl como feito na carreira de um artista: “A todos os futuros
halftime performers: fiqguem felizes por fazer isso, fiquem felizes quando estiver feito.
E boa sorte tentando superar isso” (LEGENDADO, Katy Perry, 2016).

Figura 11 — Encerramento do show.

Fonte: Youtube, 2015.

Em média, 121,5 milhdes de pessoas assistiram a performance de Katy Perry,
somando transmissdo pela TV e internet, de acordo com dados da Nielsen
Soundscan, tornando-o o Super Bowl mais assistido na histéria da TV até os dias
atuais. O “engrandecedor espetaculo do intervalo” de Katy gerou 3 milhdes de tweets

em 15 minutos e o New England Patriots venceu o Seahawks por 28-24.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho objetivou entender a inter-relacdo entre as etapas fundamentais
em uma producéo televisiva, neste sentido aplicadas na transmisséo ao vivo, pela TV
e internet, do show do intervalo do megaevento estadunidense Super Bowl, e as
articulacdes por parte do mercado da musica na figura da cantora Katy Perry que se
apresentou na ocasido. Diante disso, adotar a pesquisa bibliografica foi fundamental
para o desdobramento desta pesquisa, encontrando autores capazes de explicar
desde as fases de producédo de um programa de TV e a realizacdo de megaeventos,
o surgimento do mercado musical, as relevantes nocbes de construcdo e
caracteristicas de uma celebridade, até que chegassemos a descricdo do processo
de producdo do show, disponibilizado através de um documentario que retrata 0s
bastidores do espetaculo.

A televisdo tem evoluido ao decorrer do tempo, tanto pela convergéncia dos
meios de comunicacdo quanto pela transformacdo tecnoldgica, a partir do
desenvolvimento das sociedades. Junto dela, a maneira de produzir programas de TV
teve que acompanhar esse desenvolvimento, tomando em conta 0s novos aparatos
técnicos responsaveis por criar diferentes narrativas, fator que favoreceu o surgimento
de novas exigéncias mercadolégicas demandadas pela audiéncia que tem
acompanhado essas transformacdes, requisitos que foram observados no processo
de descricao do show da Katy Perry, que os cumpriu com uma grande infraestrutura
técnica, a fim de possibilitar uma magnifica experiéncia aos espectadores. Com base
nesta perspectiva, a televisdo, com sua capacidade de fornecer informagao e
entretenimento para grande parte da populacdo em todo o mundo, muitas vezes
encontra-se atrelada a outros espacos publicos que também encontram sua logica por
meio do mercado de bens de consumo, a exemplo do espago esportivo que unido a
musica torna-se um espetaculo.

Em linhas gerais, a partir dos estudos do referencial tedrico e os resultados
concluidos, a pesquisa demonstra como evidente a relevancia do Super Bowl como
um megaevento esportivo, sendo um dos mais assistidos do mundo e o mais
importante para os estadunidenses. Além de compreender que ndo existe apenas um
contexto para se pensar a relacdo que congrega o campo da televisédo e o mercado
da mdadsica, uma vez que, também ha o contexto econdmico-mercadologico, que

confirma a hipétese pensada sobre este fenébmeno, considerando sua disposi¢cdo em
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trazer beneficios lucrativos a partir da receita gerada em torno do evento, o estudo se
estende as dimensdes artisticas e criativas que acompanham todas as etapas da
producéo até que esta se torne um espetaculo a ser contemplado pelo publico. Neste
sentido, a partir do momento em que a NFL insere na programagéo do Super Bowl em
1993, shows espetaculares de artistas dotados de apelo popular, a audiéncia dos
televisores durante o intervalo ndo era perdida enquanto a partida de futebol estava
pausada. Desde entdo, o Super Bowl € reconhecido como um dos eventos mais
importantes para 0s negocios do entretenimento e do esporte.

Este estudo ainda acrescenta que o Super Bowl sustenta o titulo de ser um
megaevento tanto pelos niumeros crescentes em termos de grandes marcas como
anunciantes, o valor exorbitante do espaco publicitario, e ndo menos importante, seu
alcance para além das fronteiras dos Estados Unidos, sendo uma cerimonia que leva
0 esporte e a masica a um patamar no minimo desejado.

Por fim, a estratégia de escalar uma celebridade para uma ocasido desta
magnitude, evidencia a l6gica de celebridade associada a uma condi¢do de produto,
considerando a forca de atuacdo dos artistas que performam no evento diante do
publico, ou seja, fortalece a concepcéo interligada ao imaginario desta audiéncia, uma
vez que a veiculacdo desse conteudo encontra-se no mercado de sentimentos e
afinidades de cada individuo, movido pelo desejo de acompanhar o ao vivo e viver a

experiéncia.
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