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RESUMO

Este estudo tem como tema a promocéo de cinema, tendo como objetivo entender quais foram
as acOes de marketing para divulgacdo do filme “Vingadores: Ultimato”. Para realizar este
estudo, foi necessario entender o desenvolvimento do cinema enquanto negdcio. Para isso,
foram usados os estudos de Flavia Costa (2012) e Robert Allen (1985) sobre o inicio do
cinema. Para entender o sistema de estudio, foram utilizados os autores Tiago Silva (2016) e
Jim Hillier (1992) e, por fim, para o0 estudo do cinema atual, fez-se uso dos estudos de
Fernando Mascarello (2012), Justin Wyatt (1994) e Thomas Schatz (1993). Depois, €
apresentado o sistema de marketing e as técnicas de promocdo em cinema, utilizando-se os
estudos de Lucia Aparecida da Silva (2015), Philip Kotler (2012), Haenz Gutierrez Quintana
(2005) e Edmir Kuazaqui (2015). Além disso, também foram usados conceitos transmidia, a
partir de Henry Jenkins (2009) e Vicente Gosciola (2013). Este estudo contém o levantamento
da historia construida pela Marvel Studios e se utiliza de uma pesquisa documental para
realizar os objetivos propostos. Na analise, foram apontadas as principais acdes desenvolvidas
para a divulgacdo do objeto de estudo, como cartaz, trailers e as midias sociais do filme. O
resultado da pesquisa apontou uma forte tendéncia de acfes em digital e com foco em relacdo

de proximidade entre os fas da saga e o filme.

Palavras-chave: Cinema. Marketing de Cinema. Promocao de filmes. Marvel Studios.



ABSTRACT

This study has as its theme the promotion of cinema, its objective is to understand what were
the marketing actions to promote the movie "Avengers: Endgame”. To carry out this study it
was necessary to understand the development of cinema as a business, for that we used the
studies of Flavia Costa (2012) and Robert Allen (1985) about the beginning of cinema. To
understand the studio system we used the authors Tiago Silva (2016) and Jim Hillier (1992)
and, finally, to study the current cinema the studies of Fernando Mascarello (2012), Justin
Wyatt (1994) and Thomas Schatz (1993) were used. Then the marketing system and the
techniques of promotion in cinema are presented where the studies of Lucia Aparecida da
Silva (2015), Philip Kotler (2012), Haenz Gutierrez Quintana (2005) and Edmir Kuazaqui
(2015) were used. In addition, transmedia concepts were also used from Henry Jenkins (2009)
and Vicente Gosciola (2013). This study contains the history built by Marvel Studios and uses
a documentary analysis to accomplish the proposed objectives. In the analysis were pointed
the main actions developed for the dissemination of the object of study, such as poster, trailers
and social media of the film. The survey result pointed to a strong trend of digital actions and

focusing on the close relationship between fans of the saga and the movie.

Keywords: Cinema. Cinema marketing. Movie promotion. Marvel Studios.



Figura 1

Figura 2

Figura 3

Figura 4

Figura 5

Figura 6

Figura 7

Figura 8

Figura 9

Figura 10
Figura 11
Figura 12
Figura 13
Figura 14
Figura 15
Figura 16
Figura 17
Figura 18
Figura 19
Figura 20
Figura 21
Figura 22
Figura 23
Figura 24
Figura 25
Figura 26
Figura 27
Figura 28
Figura 29
Figura 30
Figura 31

LISTA DE FIGURAS

Visao do interior do qUINELOSCOPIO ...uvnviereintiiiietiiie et eeiiee,
QUINELOSCOPIO BM USO ...vevetieit ettt ettt et ettt eeneas
SANAOW (1894) ...t
Os IrmA0S LUMICTE ....vointieiit i e e e et
O CINemAatOZIafo .....oeeeie i et e e e
“A chegada do trem na estacao” (1895) ......cevviiiiiiiiiiiiiieee
“A saida da Fabrica Lumiére em Lyon” (1895) ........ccccoiviiiiiiininnn.n.
Plano médio NoS 1adrfes ..........c.ovvviiiiiiii
Plano aproximado na operadora .............ooiiiiiiiiiiiiii e
Logo dos estidios antes e depois de fazerem parte dos conglomerados .........
Cartaz do filme e capa do livro de Tubar@o ...................cooooiiiinal.
Cartazes dos filmes da franquia original de Guerra nas Estrelas ...........
Dimensodes do marketing holistico ...........ccoveiiiiiiiiiiii e
Componentes principais do marketing cOmo Processo .........ccceeveveenreennnnne.
Balde especial de pipoca para “Os INCriveis 27 ............ccoovviieeieianenn...
OS VINGAAOTES .ttt ettt e e et e e e e e ereere e eaas
As Jo1as do INfINIto .....ooviiiie e e
Thanos com as Joias do Infinito ..............ccomeeeriiinieniiii e
POSt dos Irmaos RUSSO .......viuiiiii i e e
O primeiro cartaz de “Vingadores: Ultimato™ .............cccceveveiveiecneennn,
Cena do comercial no Super BOWl ..........c.oeiiiiiiii e,
Cartaz oficial de “Vingadores: Ultimato” .................ooiiiiiii i,
Capas da revista EMPIre ..o e
Os cartazes doS PErSONAGENS .........overereriiiiieies et etet et et et e et e e e eeans
Cartaz feito pelo artista € A BOSSLOQIC .......coceevieviiiiiiiee e,
Latas da edigdo limitada com os personagens de “Ultimato” ......................
Magquiagens da Ulta Beauty em parceriacoma Marvel ...................cccee.e.
Sala da coletiva de imprensa do filme .........cccoeveiiiiiiiiii
As seis capas da revista Entertainment Weekly ..o
Foto da pré-estreia mundial de “Vingadores: Ultimato” ....................

Exemplo de outdoor veiculado em Los Angeles (EUA) .......c..oovvvvinininnnen.



Figura 32

Figura 33

Exemplos de memes no Twitter reforcando a campanha
#DoNtSPOIlITheENAQamMe. ......ooeitie e e
Balde especial do Cinemark Brasil ........ccccocooiiiiiiiiieen .



Quadro 1
Quadro 2
Quadro 3
Quadro 4
Quadro 5
Quadro 6
Quadro 7

LISTA DE QUADROS

Quadro metodologico do estudo ........occciviiniiiiiii i 20
Principais definigdes de marketing .........o..oooeviriiniiiiiiiii i, o4
Estados da demanda ..............o.oiuiiiii i, 58
Diferencas entre orientacdo de vendas e de marketing ............................. 63
Atualizago dos 4 PS Para0S 4 CS .ovueeeeiiiieeiei e, 67
Estratégias de promogao de CINema ........cco.evveviiiniiiiiiiiiiiiieeiie e, 70

Visdo geral da estratégia de marketing digital ......................oooiiiiiiail 78



Gréfico 1

LISTA DE GRAFICOS

Evolucéo das bilheterias mundiais (em dolares)



2.1

2.2

2.3

3.1

3.11
3.1.2
3.1.3
3.2

3.2.1
3.2.2
3.2.3
3.2.4
3.2.5
3.2.6
3.2.7
3.2.8
3.2.9

4.1
41.1
41.2
4.1.3
4.2

5.1
5.2

SUMARIO

INTRODUGAO ..ottt 13

DO PRIMEIRO CINEMA ATE OS GRANDES BLOCKBUSTERS: UMA
RETOMADA DA HISTORIA DA CINEMATOGRAFIA E DO IMPACTO DO

MARKETING NOS ULTIMOS ANOS.......ooiiieeeeeee e, 21
O PRIMEIRO CINEMA: DO CINEMA DE ATRAC;OES A TRANSIQAO PARA O
CINEMA DE LONGAS METRAGENS.......cco oo 21
DO SISTEMA DE GRANDES ESTUDIOS ATE A EMERGENCIA DA NOVA
HOLLYWOOD ... aasssasanssnssnnnnnnnnnnnnes 31
BLO(}KBUSTERS HIGH CONCEPT: O MARKETING GANHA PESO NA
INDUSTRIADE CINEMA ...t 44
MARKETING CINEI\/IATOGR:&FICO: CONCEITOS GERAIS DO SISTEMA
DE MARKETING E PROMOCAO DE CINEMA ... 52
CONCEITOS GERAIS DO MARKETING ..ottt 52
Marketing COMO THOCA ......ccuiiiiiiiie ettt 56
Marketing Como Filosofia Organizacional.............cccccoviiiiiniiinienc e, 61
Marketing COMO PrOCESS0. ......ccuieiieiiieiiti ettt 65
ESTRATEGIAS E TATICAS PARA PROI\/IO(;AO DEUMFILME....................... 68
(O o - V2O PO PPPPRR PO 71
LI UL L= PSSR SRR 73
Y1 (0] o - USSR SPSSURR 75
VLo T R o] o AV LSS 76
Midia interna, ambientacéo e ponto de venda (PDV) .......cccccoeiveeviveiiine e 77
Produtos AeriVAUOS .........cceiuiiiiiiie ettt e e e e e st e e st e e nnes 78
YN0 T T ol - USSR 78
Relagdes publicas e assessoria de IMPreNSa .........ccccvveiiieeeiieeeiiie e sie e 81
Narrativas tranSMIAIAS ..........coiuvieiie e 82
A “SAGA INFINITO”: DO NASCIMENTO DO HOMEM DE FERRO AO
ULTIMO SUSPIRO DE TONY STARK ..ottt 85
O UNIVERSO CINEMATOGRAFICO DA MARVEL ......oovoviviiieeeeeeee e 86
FFSE L.ttt 86
S 2. iiiii it 9
S 3. et 97
O UCM PARA ALEM DAS TELONAS ..ottt 103
ANALISE DA ESTRATEGIA DE PROMOCAO DE “VINGADORES:
(O I I 11 AN O LSO 106
O INICIO DA DIVULGAGAOQ ..ottt 107
A RETA FINAL DA CAMPANHA DE PROMOGCAO .......ccooovvveieeiereeeeeerreninins 116

CONSIDERAGOES FINAIS ..ottt 128



REFERENCIAS



13

1 INTRODUCAO

A sala escura, o cheiro de pipoca, o siléncio no ambiente e, junto, a expectativa para
saber em que mundo especial os artistas do cinema nos levardo, nas préximas horas. O cinema
faz parte das nossas vidas. Todos nés temos memorias de filmes que nos marcaram e
marcaram uma geracdo, através dos anos. E uma experiéncia coletiva que transcende idade,
géneros, etnias e espacos geograficos. Somos fascinados pelas historias contadas nas
peliculas, pelos seus mundos fantasticos que nos transportam para além da nossa realidade e
pelos personagens que podem ser exemplos para os fas — e que tocam nossos sentimentos, de
inimeras maneiras. O cinema é especial e ndo pode ser classificado apenas como um produto
artistico. E muito mais: o cinema é arte, é entretenimento, é forma de expresso, é manifesto
politico. E traduzir a realidade a partir da ficcdo. E sentimental e é magico. Mas para além de
tudo isso, o cinema também é negocio e um dos grandes.

Somente nos Ultimos dez anos, sem contabilizar-se 0 ano de 2019, os ganhos das
bilheterias cresceram muito (Grafico 1). Em 2008, foram quase U$ 24 bilhdes de dolares
arrecadados por todo o mundo, e em 2018, esse nimero saltou e chegou a U$ 38 bilhGes.
Tudo isso em um cenario de alta demanda da televis&o fechada com producdes milionarias® e
o boom dos servicos de video on demand?, fora a habitual pirataria virtual. No Brasil, 0s
nameros também reforcam a importancia do setor audiovisual para a economia local, segundo

»3 (2014) desenvolvido pela

o estudo “O Impacto Econémico do Setor Audiovisual Brasileiro
Motion Picture Association América Latina (MPA-LA), em parceria com o Sindicato
Interestadual da Inddstria Audiovisual, o cinema injeta R$ 18,6 bilhdes na economia brasileira

e, no ano de 2013, arrecadou, para o cofres publicos, a quantia de R$ 2,2 bilhdes. Segundo a

! Com o sucesso de Game of Thrones (2011-2019), os niimeros de audiéncia cresceram nos EUA e a relevancia
das producbes de série também. Disponivel em: https://www.ft.com/content/7476eff2-59f2-11e9-939%a-
341f5ada9d40. Acesso em: 14 out. 2019.

2 Plataforma onde o espectador pode ter a escolha do que assistir e quando assistir. As principais plataformas de
video de filmes e séries sdo Netflix, Amazon Prime Video e Hulu. Disponivel em:
https://tecnoblog.net/290028/0-que-e-streaming/. Acesso em: 14 out. 2019.

3 Disponivel em: http://www.icabrasil.org/2016/files/557-
corporateTwo/downloads/LOW_ESTUDO_MPAAL_21x30_06-06-16.pdf. Acesso em: 02 out. 2019.


https://www.ft.com/content/7476eff2-59f2-11e9-939a-341f5ada9d40
https://www.ft.com/content/7476eff2-59f2-11e9-939a-341f5ada9d40
https://tecnoblog.net/290028/o-que-e-streaming/
http://www.icabrasil.org/2016/files/557-corporateTwo/downloads/LOW_ESTUDO_MPAAL_21x30_06-06-16.pdf
http://www.icabrasil.org/2016/files/557-corporateTwo/downloads/LOW_ESTUDO_MPAAL_21x30_06-06-16.pdf
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presidente da Spcine? e diretora-presidente Lais Bodanzky®, o setor audiovisual representa,
em 2019, cerca de 2% do PIB® brasileiro.’

O cinema também proporciona a criacdo de empregos diretos e indiretos. Em 2014 —
ainda em relacdo ao estudo feito pela MPA-LA —, foram 168.880 vagas de empregos abertas
diretamente pela industria audiovisual. Indiretamente, 327.482 pessoas estavam empregadas
por causa das producdes realizadas no periodo. Em relacéo a venda de ingressos para as salas
de cinema, o estudo também aponta um crescimento seguindo a tendéncia internacional: em
2013, foram 149,5 milhdes de ingressos vendidos nas salas de cinema brasileiras, resultando
no faturamento de R$ 1,7 bilhdes em reais; dois anos ap6s, 173 milhdes de ingressos foram

vendidos e R$ 2,4 bilhdes de reais arrecadados.

Grafico 1 - Evolugdo das bilheterias mundiais (em délares)

$40.000.000.000
$30.000.000.000
$20.000.000.000
$10.000.000.000

$0 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Fonte: Autor (2019).°

Todos esses dados levam a compreender-se a importancia dessa area para 0
desenvolvimento econdmico do pais e a relevancia de esse tema ser estudado e pesquisado

pela universidade puablica, para que as ideias e conclusdes feitas com trabalhos como este

* Empresa plblica de cinema e audiovisual do Estado de Sdo Paulo, responsavel pelo desenvolvimento,
financiamento e implementacéo de programas e politicas para os setores de cinema, TV, games e novas midias.
5Disponivel em: http://spcine.com.br/sobre/. Acesso em: 14 out. 2019.

idem.
® O Produto Interno Bruto, ou PIB, é a soma de todos 0s bens e servicos finais produzidos por um pais, estado ou
cidade, geralmente em um ano. Disponivel em: https://www.ibge.gov.br/explica/pib.php. Acesso em: 14 out.
2019.
" Disponivel em: https:/entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2019/03/30/lais-bodanzky-cidadao-precisa-
entender-a-importancia-do-cinema-para-economia.htm. Acesso em: 13 out. 2019.
8 Elaborado pelo autor a partir de https://www.the-numbers.com/movies/#tab=year. Acesso em: 02 out. 2019.


http://spcine.com.br/sobre/
https://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2019/03/30/lais-bodanzky-cidadao-precisa-entender-a-importancia-do-cinema-para-economia.htm
https://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2019/03/30/lais-bodanzky-cidadao-precisa-entender-a-importancia-do-cinema-para-economia.htm
https://www.the-numbers.com/movies/#tab=year
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possam auxiliar, mesmo que um pouco, o crescimento econdmico do Brasil, e que isso possa
gerar empregos e renda para os brasileiros, principalmente em um periodo no qual o
desemprego chega a milhGes de brasileiros e brasileiras. Por isso, a escolha de pesquisar 0
cinema sobre o viés de negdcios, para além da peca de arte, entendendo-o como um setor que
gera emprego, renda e desenvolvimento para uma regido.

Com isso, a proposta de fazer um estudo sobre cinema, entendendo-0 como uma peca
de relevancia para a economia local, também vai ao encontro da compreensdo do autor de que
as pesquisas realizadas dentro da Universidade Federal do Rio Grande do Sul devem ser,
principalmente, ferramentas que possam ser usadas para além da academia, devendo auxiliar a
sociedade e ajudar o Brasil e os brasileiros. Ainda existe uma barreira gigantesca entre as
universidades publicas e o0 mundo de negdcios, sendo que esses poderiam trabalhar em
conjunto para desenvolver novos olhares, tecnologias e propostas que possam ser positivas
para o pais. Desenvolver uma pesquisa que possa auxiliar a proximidade entre esses dois
campos e, a0 mesmo tempo, abordar temas como o cinema com um olhar diferente de como
vinha sendo tratadas, enriquece a academia e a posiciona para a sociedade como um espaco
voltado a auxiliar o crescimento e desenvolvimento do nosso pais.

O gigantesco crescimento das bilheterias e da relevancia do cinema, nos ultimos anos,
mencionado anteriormente, tem varios motivos e explicacdes, sendo um destes o crescimento
das grandes franquias cinematograficas e dos blockbusters. Esses tipos de produto de cinema
sdo filmes e producdes de midia que tém altos orcamentos e massiva campanha de marketing.
S@o muito populares e de grande sucesso financeiro. Para além da producéo, o blockbuster
também ¢é explorado comercialmente em outros segmentos, ou seja, sao desenvolvidos outros
produtos em paralelo para consumo a partir do filme, como, por exemplo, games e objetos
colecionaveis. (MASCARELLO, 2012).

O uso do termo blockbuster como € empregado atualmente iniciou em 1975, com a
estreia de “Tubardo” (de Steven Spiclberg®). Entretanto, producdes de grande porte e com
altos orcamentos sempre existiram, mas foi com o cinema desenvolvido em 1975, que se
consolidou a partir dos anos 1980, que o blockbuster chegou ao seu estado atual de produto
para além de si mesmo, com grande influéncia das técnicas de marketing e promocao

publicitaria.

% Steven Spielberg ¢ diretor de cinema é responsavel por “Tubar&o” (1975), a franquia Indiana Jones e Jurassic
Park, “E.T.: O Extraterrestre” (1982), “A Lista de Schindler” (1993), entre muitos outros. Disponivel em:
https://mww.imdb.com/name/nm0000229/. Acesso em: 14 out. 2019.


https://www.imdb.com/name/nm0000229/
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Franquias como Star Wars'®, Harry Potter’* e filmes baseados em videogames e
historias em quadrinhos sdo exemplos de blockbusters e foram grandes responsaveis pelo
boom das bilheterias atuais, que levaram milhdes de pessoas para 0s cinemas. Entre essas
franquias, esta a desenvolvida pela editora de histérias em quadrinho Marvel Comics®?, que,
por meio do seu braco cinematogréafico — a Marvel Studios —, desenvolveu o que pode ser
considerada a maior franquia de filmes da historia, se analisar-se a partir dos nimeros de
arrecadacdo das bilheterias.® A proposta dos executivos da Marvel Studios, lideradas pelo
produtor Kevin Feige, era de criar uma franquia de cinema com narrativas e personagens que
estivessem conectados em um mesmo universo, assim como ocorre nos quadrinhos, em que 0s
super-herdis e vilbes das histérias compartilham o mesmo mundo ficticio, proporcionando
crossovers® entre herdis diferentes. A proposta de Feige de construir esse mundo
compartilhado comecou a ser levada para as telas do cinema em 2008, com o filme “Homem
de Ferro”, e logo, outros filmes solos de outros herdis também foram adaptados, como “O
Incrivel Hulk” (2008), “Thor” (2011), “Capitdo América: O Primeiro Vingador” (2011), até
chegar o filme que iria juntar e convergir as historias desses super-herdis em apenas uma
produgdo: “Os Vingadores” (2012). O sucesso dessa nova proposta foi imediato e resultou na
aprovacdo para producdo das sequéncias dos filmes solos de cada heréi, e na permissao para
Kevin Feige e os produtores da Marvel Studios continuarem a expandir esse mundo vasto de
historias baseadas nos personagens dos quadrinhos, que se encontram dentro desse mesmo
ambiente narrativo, sempre usando e abusando de conexdes entre os filmes.

Desde o inicio da proposta de um universo cinematografico da Marvel, Feige tinha o
plano de criar uma grande saga desses herois, que ficaria conhecida como “Saga Infinita”.
Dentro dessa saga, as producdes eram lancadas em formato de fases: cada arco narrativo abria
e se fechava em cada fase, mas, ao mesmo tempo, ampliava-se para construir essa grande
historia. Os primeiros filmes que iniciaram todo esse projeto foram langados na “Fase Um”,

que ¢é composta pelos filmes “Homem de Ferro” (2008), “O Incrivel Hulk” (2008), “Homem

19 Franquia criada por George Lucas, em 1977, iniciada com o filme “Guerra nas Estrelas”, compondo ao todo
11 filmes. Disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/Star_Wars. Acesso em: 14 out. 2019.

1 Filmes baseados nos livros escritos pela autora J.K. Rowling, os 8 filmes realizados faturaram mundialmente
U$ 1,2 bilhdes de ddlares. Disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_(film_series). Acesso em:
14 out. 2019.

12 Editora de quadrinhos fundada em 1939 por Martin Goodman, conhecida como “Casa das Ideias” a editora
teve entre seus contratados os famosos escritores e desenhistas Stan Lee, Jack Kirby e Steve Ditko. Disponivel
em: https://en.wikipedia.org/wiki/Marvel_Comics. Acesso em: 14 out. 2019.

3 Disponivel em: http://mentalfloss.com/article/70920/10-highest-grossing-movie-franchises-all-time. Acesso
em: 14 out. 2019.

14 Evento ficticio em que dois ou mais personagens, cenérios ou acontecimentos sem qualquer relagdo anterior,
em produtos de midia (filmes, quadrinhos, seriados, etc.), passam a interagir, num mesmo produto. Disponivel
em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Crossover_(fic%C3%A7%C3%A30). Acesso em: 14 out. 2019.


https://en.wikipedia.org/wiki/Star_Wars
https://en.wikipedia.org/wiki/Harry_Potter_(film_series)
https://en.wikipedia.org/wiki/Marvel_Comics
http://mentalfloss.com/article/70920/10-highest-grossing-movie-franchises-all-time
https://pt.wikipedia.org/wiki/Crossover_(fic%C3%A7%C3%A3o)
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de Ferro 2” (2010), “Thor” (2011), “Capitdo América: O Primeiro Vingador” (2011) e
finaliza a primeira fase com “Os Vingadores” (2012). A Fase Dois inclui “Homem de Ferro
3”7 (2013), “Thor: Mundo Sombrio” (2013), “Capitdo América 2: O Soldado Invernal” (2014),
“Guardides da Galéaxia” (2014), “Vingadores: Era de Ultron” (2015) ¢ “Homem-Formiga”
(2015). “Capitdo América: Guerra Civil” (2016) é o primeiro filme da ‘“Fase Trés”, e ¢
seguido por “Doutor Estranho” (2016), “Guardides da Galaxia Vol. 2” (2017), “Homem-
Aranha: De Volta ao Lar” (2017), “Thor: Ragnarok” (2017), “Pantera Negra” (2018),
“Vingadores: Guerra Infinita” (2018), “Homem-Formiga e a Vespa” (2018), “Capitd Marvel”
(2019), “Vingadores: Ultimato” (2019) e encerrando a “Fase Trés” e a “Saga Infinita”
“Homem-Aranha: Longe de Casa” (2019).

A “Saga Infinita” tem, ao todo, 23 filmes e tem como centro narrativo a busca pela
Joias do Infinito, que sdo seis joias que foram forcadas durante o Big Bang™. Cada uma
representa diferentes aspectos presentes na constituicdo do universo: a joia do espaco, joia da
mente, a joia da realidade, a joia do poder, joia do tempo e a joia da alma. Cada joia é muito
poderosa e quem a possuir pode conseguir manipular o poder contido nela. Por exemplo,
guem tem a joia do tempo tem o poder de dominar o passado, presente e futuro; quem possui
a joia do espaco, pode viajar atraves do espaco e teletransportar-se, e assim por diante.
Sozinhas, ela ja sdo poderosas, mas quando sdo unificadas, podem dar poder infinito ao ser
que conseguir fazer esse feito. As joias estdo presentes em boa parte das historias dos filmes
dessa saga e sdo o elemento que unifica e conecta todas as narrativas, assim como 0 grande
vildo da saga: Thanos. Thanos tem sua primeira aparicdo em uma cena apos os créditos do
filme “Os Vingadores” (2012) e cle tem como grande objetivo conseguir encontrar e juntar as
seis joias para obter o poder delas. Thanos acredita que o universo esta em colapso, a
superpopulacdo nos planetas gera fome e miséria para todos, destroi as riquezas naturais de
cada planeta e isso desestabiliza o equilibrio do universo. Sendo assim, o vildo deseja usar o
poder das joias para dizimar metade da populacdo do universo e conseguir restaurar o
equilibrio.

A histéria que iniciou em 2008 com o filme do Homem de Ferro termina com o filme
“Vingadores: Ultimato” (2019), que ¢ a sequéncia direta de “Vingadores: Guerra Infinita”

(2018), e narra a histéria dos super-herdis que restaram no universo, depois que Thanos

> A teoria do Big Bang foi apresentada em 1948, pelo cientista russo naturalizado estadunidense, George
Gamow (1904-1968) e o padre e astrénomo belga Georges Lemaitre (1894-1966). Segundo eles, o universo teria
surgido ap6s uma grande explosdo cosmica, entre 10 e 20 bilhdes de anos atras. O termo explosdo refere-se a
uma grande liberagdo de energia, criando 0 espaco-tempo. Disponivel em:
https://brasilescola.uol.com.br/geografia/big-bang.htm. Acesso em: 14 out. 2019.


https://brasilescola.uol.com.br/geografia/big-bang.htm
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conseguiu coletar as Joias do Infinito e com um “estalar de dedos” eliminar metade dos seres
vivos do universo. Essa narrativa, construida em mais de 10 anos, fez o filme “Vingadores:
Ultimato” ser um dos mais aguardados e gerou uma grande comocéo entre fds da saga. 1sso é
comprovado ao ver-se a arrecadacao do filme, que se tornou a maior bilheteria da historia, ao
chegar na quantia de U$ 2,796,274,401.*°

Entre esses fas, estava eu, que acompanhei, durante todos esses anos, as histérias
desses filmes, com a presenca fiel nos cinemas, para saber 0 que aconteceria com esses
personagens, filme a filme, torcendo por eles, envolvendo-me nas narrativas criadas pelos
cineastas que desenvolveram os filmes, essa conexdo emocional com a historia e a saga
despertou o interesse em fazer esse trabalho tendo como objeto de estudo o filme que encerra
essa saga e seu sucesso. O interesse por “Vingadores: Ultimato” como objeto desse trabalho
ndo foi so pelo lado afetivo, mas também pelo impacto que ele teve na inddstria de cinema e
nos usos de estratégias de marketing que proporcionaram o sucesso do filme. O sucesso e a
grande expectativa pelo filme ndo foi somente construida pela narrativa em si, mas também
porque foram feitos grandes investimentos em marketing e promoc¢éo do filme. Somente para
“Vingadores: Ultimato” foram gastos mais de U$ 200 milhdes de ddlares’’, um valor
surpreendente e préximo ao valor da producdo do filme, que foi de mais de U$ 350 milhdes
de ddlares.® Ou seja, 0 sucesso comercial dele também foi resultado da campanha de
promogcéao agressiva feita pelo estudio, a Walt Disney Studios.

Com isso, quais foram as estratégias e taticas implementadas de marketing e promocao
que o estudio e a produtora realizaram que conseguiram alcancar esse resultado? Essa
pergunta que motivou esse trabalho e que norteia os estudos apresentados por todo o
documento.

O presente trabalho tem como objetivo geral identificar as estratégias e taticas de
marketing e promocao realizadas pela Walt Disney Studios e pela Marvel Studios para
promover o filme “Vingadores: Ultimato”. Além disso, os objetivos especificos sdo:
apresentar a evolucdo do mercado de cinema como indudstria e sob o viés de negocio; definir
como é realizado as estratégias de marketing para promocdo de filmes; avaliar como é o
consumo de um produto cinematografico; compreender como filmes, ao exemplo de

"Vingadores: Ultimato", conseguem engajar e fazer sucesso comercial.

18 Disponivel em: https://www.boxofficemojo.com/alltime/world/. Acesso em: 13 out. 2019.

7 Disponivel em: https://deadline.com/2019/04/avengers-endgame-mcdonalds-google-coca-cola-ultra-beauty-
audi-all-time-record-marketing-campaign-videos-1202595738/. Acesso em: 13 out. 2019.

'8 Disponivel em: https://www.boxofficemojo.com/alltime/world/. Acesso em: 13 out. 2019.


https://www.boxofficemojo.com/alltime/world/
https://deadline.com/2019/04/avengers-endgame-mcdonalds-google-coca-cola-ultra-beauty-audi-all-time-record-marketing-campaign-videos-1202595738/
https://deadline.com/2019/04/avengers-endgame-mcdonalds-google-coca-cola-ultra-beauty-audi-all-time-record-marketing-campaign-videos-1202595738/
https://www.boxofficemojo.com/alltime/world/
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Para alcancar esses objetivos, foi estruturado o trabalho da seguinte maneira: o
segundo capitulo consiste no estudo sobre a histéria do cinema, apresentando a evolucéao dele,
desde os primeiros tempos até a atualidade. Essa retomada histdrica é explorada com a 6tica
do cinema como negdcio, para conseguir-se ter visibilidade sobre como o segmento se
desenvolveu como industria. O capitulo é subdividido em trés subcapitulos, cada um referente
a uma fase da histdria do cinema: a fase inicial das primeiras experimentacdes audiovisual e
0s primeiros espacos de exibicdo que proporcionaram a popularizagdo do filme e deram os
primeiros passos para visualizar o potencial comercial do cinema, tendo como base os estudos
de Flavia Costa (2012) e Robert Allen (1985); o segundo subcapitulo explora a fase em que o
cinema se organiza ja como uma industria, na qual emergem os grandes estidios que moldam,
até hoje, a configuracdo do mercado cinematogréfico, até a fase de declinio dos grandes
estudios e a grande crise na induastria, durante os anos pdés-Segunda Guerra Mundial até a
chegada da Nova Hollywood, periodo que compreende uma nova abordagem sobre os temas
tratados nas telas com um grande protagonismo dos novos diretores que surgiram a partir de
1967, tendo sido utilizado, neste subcapitulo, o trabalho dos autores Tiago Silva (2016) e Jim
Hillier (1992); na terceira e Ultima parte do capitulo, é estudado o desenvolvimento do cinema
para o atual momento, com os blockbusters dominando o cenéario, analisando-se como sao
esses filmes e a influéncia do marketing nas producdes, explorando-se os estudos de Fernando
Mascarello (2012), Justin Wyatt (1994) e Thomas Schatz (1993).

O terceiro capitulo é dedicado a identificacdo do escopo do marketing, seus conceitos
centrais e definigdes, analisar o contexto do marketing, como se configura o sistema de
marketing. Ap6s a compreensao inicial, é explorado o composto de marketing e os 4Ps,
definindo-se e explicando-se cada um dos quatro pontos e, depois, aprofundando-se as
defini¢Bes das técnicas de promocao. Para esse primeiro momento, é consultado o trabalho de
Lacia Aparecida da Silva (2015) e Philip Kotler (2012). Um segundo momento do capitulo é
dedicado a apresentacdo das técnicas de promocdo voltadas para a divulgacdo de cinema,
como os cartazes, os trailers, anincios, merchandising, acdes de relagdes publicas e as acbes
digitais. Para essa elaboracdo, sdo utilizados os autores Haenz Gutierrez Quintana (2005) e
Edmir Kuazaqui (2015). Ainda nesse capitulo, é abordado como a narrativa transmidia pode
ser uma forma de divulgacdo de um filme, usando-se os autores Henry Jenkins (2009) e
Vicente Gosciola (2013). O quarto capitulo é voltado para apresentar mais detalhadamente a
evolucdo da saga que o objeto de estudo esta incluso: o proprio filme.

O quinto capitulo, por sua vez, aborda a metodologia do trabalho, como resumido no

Quadro 1, construido a partir dos autores Marcelle Oliveira et al. (2006) e Tatiana Gerhardt e
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Denise Silveira (2009). A abordagem do trabalho é por meio do uso da pesquisa qualitativa,
pois esse estudo “preocupa-se [...] com aspectos da realidade que n& podem ser
quantificados, centrando-se na compreensio e explicagdo da dindmica das relagdes sociais” e
“os dados analisados sdo ndo-métricos (suscitados e de interacdo) e se valem de diferentes
abordagens” (GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p. 32). No que tange ao propdsito da pesquisa,
a pesquisa descritiva se adequa ao formato proposto neste estudo, principalmente porque ela
tem como objetivo a “descricdo de determinada populacdo, fenomeno [...]” (OLIVEIRA et
al., 2006, p. 5) e “exige do investigador uma série de informacgdes sobre o que deseja
pesquisar” (GERHARDT; SILVEIRA, 2009, p. 35). E uma pesquisa aplicada, em relagdo a
natureza, e o procedimento empregado ocorre a partir dos conceitos da pesquisa documental,
visto que eram usado como técnica de coleta de dados documentos contemporaneos e
retrospectivos, de primeira méo e de segunda mao.* Para analisar-se os dados, é utilizada a
analise de conteldo, essencialmente porque esse tipo de andlise tem como caracteristica

objetividade, sistematizagéo e inferéncia. (ibid, 2009, p. 84).

Quadro 1 - Quadro metodoldgico do estudo

DIMENSAO CARACTERIZACAO
Propésito Pesquisa Descritiva
Abordagem Pesquisa Qualitativa
Natureza Pesquisa Aplicada
Delineamento, estratégia de investigacdo ou Pesquisa Documental

procedimento

Técnica de coleta de dados Documentos

Técnica de analise de dados Anéalise textual de contetido
Fonte: Autor (2019).

Por fim, as consideracgdes finais encerram o trabalho, trazendo as principais conclusdes

obtidas com a producédo desta monografia.

19 Cf Gerhardt e Silveira (2009, p. 69).
20 Elaborado a partir de Oliveira et al. (2006) e Gerhardt e Silveira (2009).
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2 DO PRIMEIRO CINEMA ATE OS GRANDES BLOCKBUSTERS: UMA
RETOMADA DA HISTORIA DA CINEMATOGRAFIA E DO IMPACTO DO
MARKETING NOS ULTIMOS ANOS

O objetivo deste capitulo é conseguir dar visibilidade sobre o processo que o cinema
viveu, durante sua histéria de, inicialmente, ser uma producédo artistica que registrava cenas
pacatas do cotidiano das grandes metropoles europeias e americanas e, mais de 100 anos
depois, tornar-se uma indudstria bilionaria e altamente especializada que se utiliza das
melhores ferramentas de promocdao. Essa retomada € relevante pois auxilia o entendimento do
impacto que o marketing tem, nos filmes, inclusive nas decisdes criativas das produgdes, e
porque 0 objeto de estudo deste trabalho se classifica como um modelo de produto bem
especifico do cinema: o blockbuster. Utilizando-se da periodizacéo proposta por estudiosos do
cinema como Flavia Costa (2005), Tiago Gomes da Silva (2016) e Fernando Mascarello
(2012), ¢ possivel compreender-se a evolugdo que passou o cinema mundial, desde o tempo
das primeiras experimentacfes, na Europa, com pequenas producdes ja sendo realizadas e
exibidas ao publico, até a chegada desses blockbusters nos Estados Unidos, o que consolida o
uso de ferramentas de marketing para divulgacao dessas producdes.

Vale ressaltar que o foco dessa retomada historica contempla o periodo a partir do
inicio do século XX, na industria cinematografica estadunidense, e ndo nas escolas de
vanguarda europeias, como o0 expressionismo alemdo, o impressionismo francés e o cinema
soviético. Esse recorte geogréafico e histérico é feito por dois motivos: primeiro, pelo objeto
de estudo fazer parte do movimento de blockbusters, ou seja, ele estd inserido dentro do
contexto de filmes estadunidenses milionarios com grandes investimentos de marketing; e
segundo, porque é o cinema dos Estados Unidos a maior expressdo do tipo de producéao

filmica desse porte e do uso de ferramentas mercadoldgicas para promoc¢édo dessas pecas.

2.1 O PRIMEIRO CINEMA: DO CINEMA DE ATRACOES A TRANSICAO PARA O
CINEMA DE LONGAS METRAGENS

Para Flavia Costa (2005), o inicio do cinema e das producfes cinematograficas pode
ser dividido em dois grandes momentos: o cinema de atracdes, entre 1894 e 1907, e o periodo
de transicdo, entre 1907 e 1913-1915. Cada um desses dois periodos pode ser diferenciado
pela tecnologia implementada na producgdo dos filmes, até pela estética e linguagem narrativa

e forma de exibicdo. Em especifico sobre a exibi¢do, o primeiro momento é marcado pela
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expansdo dos vaudevilles e em um segundo momento o surgimento e consolidacdo do
nickelodeons. A forma de exibicdo em cada periodo reflete diretamente sobre que tipo de
contetdo era produzido nas pecas, desde o inicio das produgdes cinematograficas ja era
possivel compreender a relagdo entre a demanda do consumidor com o que era produzido pelo
mercado. Mais a frente sera explanado cada um desses momentos, mas antes € importante
entendermos o0 contexto que surge o cinema e a relacio com o contexto histdrico e
econbmico, no final do seéculo XIX.

O cinema surge de um processo de grandes transformacdes tecnoldgicas nos Estados
Unidos e na Europa, fortemente influenciada pelo pensamento positivista que promulgava o
racionalismo e o pro-cientificismo em prol da modernidade e do avanco do homem. As
inovacgdes que proporcionaram o surgimento do cinema estdo inseridos dentro desse momento
da humanidade de industrializacdo massiva e revolugdes tecnoldgicas que pudessem acelerar
0 processo de producdo industrial e aumentar a competitividade das grandes poténcias
europeias e americana. Além disso, as grandes cidades comecam a modificar o seu tecido
social, por causa da demandas dos grandes conglomerados industriais um contingente
populacional muito grande troca a vida no interior dos paises pelas grandes cidades atras de
emprego nas fabricas e renda, proporcionando o crescimento e consolidacdo das metrépoles e
de um mercado interno consumidor que, posteriormente, seria responsavel pela popularizacéo
e viabilidade comercial do cinema.

Para Costa (2005), o surgimento do cinema so foi possivel pelos varios experimentos
que estavam sendo produzidos, no final do seculo XIX. Nao é possivel definir-se apenas uma
pessoa que teria realizado a eclosdo do cinema, mas sim, pelo conjunto de descobrimentos e
iniciativas propostas por inventores americanos e europeus. Os experimentos com a fotografia
seriam cruciais para proporcionar esse surgimento, em especial os trabalhos liderados por
Thomas Edison®, em 1894, que resultaram na criacdo do quinetoscopio® (Figura 1) e do
quinetégrafo?®. O primeiro quinetoscépio foi vendido em abril de 1894, e logo tornou-se um

sucesso, espalhando-se pelos saldes de diversdo da época e parques de diversdes (ALLEN,

2! Thomas Edison (1847-1931) foi um empresério e inventor americano mundialmente conhecido pelas suas
invencdes como a lAmpada elétrica incandescente, o fondgrafo e outros aparelhos, somando sdo mais de 1.903
patentes registradas. Edison é reconhecido como o homem que construiu a economia americana durante a
Revolucdo Industrial. Disponivel em: https://www.biography.com/inventor/thomas-edison. Acesso em: 28 set.
2019.

22 O quinetoscGpio era uma maquina que possuia um visor onde era possivel a exibicdo de imagens em
movimentos. O funcionamento do quinetoscopio funcionava com uma pequena tira de filme de 15mm de
comprimento que deslizava por uma série de roldanas proporcionando a alimentacao do visor. (COSTA, 2005, p.
36-37).

28 Camera que fazia os filmes para o quinetoscopio. (COSTA, 2005, p. 37).
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1979, p. 144-145) (Figura 2). O sucesso econdmico do quinetoscépio j& vislumbrava o
potencial comercial que o cinema e a producdo de filmes poderiam ter, como aponta o

historiador Jacques Deslandes:

[...] O fato essencial, o ponto de partida que conduziu enfiam a realizagéo pratica das
projeces animadas, é o niquel que o espectador americano fazia deslizar na fenda
do quinetoscépio Edison, sdo os 25 centavos que 0 parisiense pagava em setembro
de 1894 para poder grudar os seus olhos no visor do quinetoscopio [...]. E isso que
explica o nascimento do espetaculo cinematografico na Franca, na Inglaterra, na
Alemanha, nos Estados Unidos, durante o ano de 1895. As fotografias animadas ndo
eram apenas experiéncias de laboratério, curiosidades cientificas, mas elas podiam,
de agora em diante, ser consideradas como uma forma rentavel de espetaculo.
(DESLANDES, 1966, p. 213-214 apud COSTA, 2005, p. 39).

Figura 1 - Visdo do interior do quinetoscopio Figura 2 - QuinetoscOpio em uso
-

Fonte: Who's Who Of Victoria Cinema.?*

Com o quinetoscépio foi possivel realizar as primeiras experiéncias de producao de
conteido. Os pequenos filmes realizados mostraram bailarinas dancando®, animais
adestrados® e cenas comicas. Sandow (1894) (Figura 3) é um bom exemplo do contetido que
era apresentado no visor dos quinetoscopios que nos seus primordios estava muito
influenciado e moldado pelas formas de espetaculos mais populares daquele tempo como o
circo, as apresentacbes de variedades, etc. No video de 1894, o artista circense Eugene
Sandow exibe-se em frente da cAmera flexionando os masculos assim como era feito nos seus

shows, sempre com auxilio de uma musica sendo performada ao vivo. (COSTA, 2005, p. 37).

2% Disponivel em: http://www.victorian-cinema.net/machines. Acesso em: 08 set. 2019.

% Um exemplo de filmes sobre dancas é Anabelle serpentine (1895), onde a dancarina Anabelle Whitford
performa uma famosa danca da época. (COSTA, 2005, p. 37).

6 A briga de galos era o mais popular evento com animais registrado pelas imagens do quinetoscépio em Cock
Fight (1896). (COSTA, 2005, p. 37).


http://www.victorian-cinema.net/machines
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Figura 3 - Sandow (1894)

Fonte: PrintScreen - YouTube — CinemaHistory.*’

No mesmo periodo em que a companhia de Edison fazia sucesso com seus primeiros
maquinarios que possibilitaram a captagdo de imagens em movimento, os irm&os franceses
Lumiére?® (Figura 4) mostravam, pela primeira vez em publico, o seu projetor Cinematégrafo
(Figura 5). A invencdo, apresentada em 25 de dezembro de 1895, foi revolucionaria pois
aperfeicoava e dava um passo a mais em relacdo ao quinetoscopio de Edison. O
Cinematdgrafo se destaca dos seus concorrentes pois apresentava um design muito mais
eficiente, que possibilita ser muito mais leve - abrindo possibilidades infinitas de locais para
captacdo e exibicdo, cenarios rurais e urbanos poderiam ser mais explorados. Outra revolucéo
da maquina dos irmdos Lumiere era que ela servia, a0 mesmo tempo, de cadmera e de projetor,
ndo necessitando de energia elétrica e sendo acionada por manivela. (COSTA, 2005, p. 43).

A primeira exibi¢cdo do cinematdgrafo ocorreu no Grand Café, em Paris. O evento
amplamente divulgado pelos Lumiére ndo somente € um marco do nascimento do cinema,
mas também nasce intrinsecamente com a propria promoc¢do de exibicGes de filmes, como
comenta Quintana (2005). Para divulgar o espetaculo que apresentaria o Cinematografo para o
publico, foi fixado nas vitrines do Grand Café dois cartazes com o titulo “O Cinematdgrafo

Lumigere”, um deles com a seguinte inscri¢ao:

Este aparelho inventado pelos senhores Auguste e Louis Lumiére, permite recolher
através de uma série de tomadas instantaneas todos os movimentos que durante um
certo tempo se sucedem na frente da objetiva e reproduzi-los, logo depois, para toda

2" Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=WELVgtr7Xvc. Acesso: 09 set. 2019.

% Os irméos Auguste (1862-1954) e Louis (1864-1948) Lumiére sdo dois inventores franceses mundialmente
conhecidos como 0s pais do cinema. Também inventaram o primeiro processo de fotografia colorida: o
autocromo. Disponivel em:
http://www.institut-lumiere.org/musee/les-freres-lumiere-et-leurs-inventions/breve-histoire.html. Acesso em: 28
set. 2019


https://www.youtube.com/watch?v=WELVgtr7Xvc
http://www.institut-lumiere.org/musee/les-freres-lumiere-et-leurs-inventions/breve-histoire.html
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a platéia projetando suas imagens em tamanho natural sobre uma tela.
(QUINTANA, 2005, p. 42).%

Figura 4 - Os irméos Lumiére Figura 5 - O Cinematografo

Fonte: Institut Lumiére.* Fonte: Institut Lumiére.®

A divulgacédo do Cinematografo por meio das sess6es onde eram exibidos 0s pequenos
filmes ajudou a fomentar producdes de peliculas mais diversificadas. Somente nas primeiras
apresentacdes feitas em Paris foram 15 filmes sendo exibidos com duracdo total de 25
minutos (COSTA, 2005, p. 23). Os proprios irmdos Lumiére usaram a sua invencao para
construir esses filmes que seriam projetados para o publico, alguns exemplos dessas
produgdes sdao “A chegada do trem na estacdo” (1895) e “A saida da Fabrica Lumiere em
Lyon” (1895). Esses filmes, como comenta Costa (2005), ainda ndo constituiam de uma
linguagem narrativa muito elaborada, as cenas tratadas eram imagens de lugares comuns do
cotidiano urbano, com um carater documental da vida da época, poucas eram as fic¢cdes sendo
experimentadas nesse periodo. Assim como as producdes feitas por Thomas Edison, os filmes
dos Lumiere tinham uma grande dependéncia de outras formas de entretenimento,
principalmente, os espetaculos de atracdes, fazendo com que o apelo a imagens visuais
fossem maior do que qualquer outra elaboracdo de uma narrativa ou de personagens

construidos psicologicamente.

# “le Cinématographe Lumiére": "Cet appareil, inventé par MM. Auguste et Louis Lumiére, permet de

recueillir, par des séries d'épreuves instantanées, tous les mouvements qui, pendant un temps donné, se sont
succédés devant I'objectif, et de reproduire ensuite ces mouvements en projetant en grandeur naturelle, devant
une salle entiére, leurs images sur un écran.". Tradugdo do autor.

Disponivel em: http://www.cinema-francais.net/2812.html. Acesso em: 09 set. 2019.

% Disponivel em: http://www.institut-lumiere.org/musee/les-freres-lumiere-et-leurs-inventions/breve-
histoire.html. Acesso em: 09 set. 2019.

®! Disponivel em: http://www.institut-lumiere.org/musee/les-freres-lumiere-et-leurs-
inventions/cinematographe.html. Acesso em: 09 set. 2019.


http://www.cinema-francais.net/2812.html
http://www.institut-lumiere.org/musee/les-freres-lumiere-et-leurs-inventions/breve-histoire.html
http://www.institut-lumiere.org/musee/les-freres-lumiere-et-leurs-inventions/breve-histoire.html
http://www.institut-lumiere.org/musee/les-freres-lumiere-et-leurs-inventions/cinematographe.html
http://www.institut-lumiere.org/musee/les-freres-lumiere-et-leurs-inventions/cinematographe.html

26

Figura 6 - “A chegada do trem na estac@o” (1895) Figura 7 - “A saida da Fabrica Lumiére em Lyon” (1895)

Fonte: Institut Lumiére.*

Mesmo com o grande interesse de uma parte da sociedade® nas maravilhas das novas
tecnologias, o cinema ainda ndo era muito respeitado e visto como uma forma de arte, nos
patamares que o teatro, a literatura e as belas artes ja tinham conquistado. Entretanto, a
popularizacdo dessa nova forma de se expressar comeca a ganhar mais publico e interesse a
partir das grandes exibicdes mundiais que aconteciam nas grandes metropoles do final do
século XIX. Em um periodo de grandes propriedades econdmicas e tecnoldgicas, as
exposi¢des mundiais serviam como uma vitrine para propagacdo das formas de cada uma
nacao, onde cada pais estava presente para demonstrar 0 progresso que vivia, a partir da
exibicdo de suas novas maravilhas modernas em pavilhGes e prédios gigantescos, e nesse
espaco, convivem cientistas, empresarios, engenheiros e, também, artistas.

Dentre as transformacGes exibidas nessas feiras, estavam o quinetoscopio de Edison e
o Cinematografo dos Lumiére, que apresentava seus filmes, ao mesmo tempo em que se
vangloriavam das suas invengfes. O cinema, nesses espacgos, ainda era um acessorio das
apresentacdes visuais mais populares da época, mas ainda assim, faziam sucesso entre o
publico e, nessas exposi¢es, muitas experimentacdes com as imagens em movimento foram
capazes de serem feitas. As apresentacGes eram grandes espetaculos que misturavam imagens,

ilusionismo, musicas e técnicas cénicas, as mais famosas era o stereorama®*, 0 mareorama® e

5 Disponivel em: http://mww.institut-lumiere.org/musee/les-freres-lumiere-et-leurs-inventions/films-

lumiere.html. Acesso em: 09 set. 2019.

¥ As apresentacdes dos irmaos Lumiére na Exposicdo Universal de Paris, em 1900, levou um pablico de 1,5
milhdes de espectadores durante os 6 meses que ficou exposto (TOULET, 1991, p. 15-16 apud COSTA, 2005, p.
23).

# Localizado no pavilhdo argelino, o stereorama reproduzia uma viagem ao Mediterraneo a partir de uma tela
com imagens que se moviam lentamente e jogos de luzes, sendo assim, passando ao espectador a percepcao de
deslocamento dentro do panorama mediterraneo (COSTA, 2005, p. 25).


http://www.institut-lumiere.org/musee/les-freres-lumiere-et-leurs-inventions/films-lumiere.html
http://www.institut-lumiere.org/musee/les-freres-lumiere-et-leurs-inventions/films-lumiere.html
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0 cineorama. O caso do cineorama é o mais fascinante das experimentacdes que aconteciam
na exposicao em Paris, principalmente, porque ja era uma proposta de fazer filmes coloridos,
apesar das imagens serem pintadas a mao. Para simular uma viagem de baldo, Grimoin-
Sanson® construiu uma plataforma circular que simulava o baldo com uma tela de 360° graus
cercando a estrutura onde era projetado um filme de 70mm de uma viagem real de bal&o.
(FIELDING, 1983, p. 118 apud COSTA, 2005, p. 27).

As exposi¢des mundiais, entre o final do século XIX e o inicio do século XX,
ajudaram na divulgacdo do cinema nos seus primeiros anos, mas a popularizacéo dessa forma
de expressdo so aconteceu a partir do momento em que os filmes comecaram a circular fora
desse meio, como quando eram exibidos em quermesses, circos e, principalmente, nos
vaudevilles. Surgido dos teatros de variedades que funcionavam junto com os chamados
“saloes de curiosidades”, que, segundo Costa (2005, p. 40) exibiam mulheres barbadas, andes,
bichos de duas cabecas e as mais variadas formas de freak shows, e tinham conotacéo erotica,
era servido nesse ambiente bebidas alcodlicas e a presenca de prostitutas era muito recorrente,
por isso, 0 publico presente nas projecOes era majoritariamente masculino. Esses espetaculos
se configuravam com apresentacfes, um ap0s 0 outro e que nao tinham conexdes entre si, de
filmes curtos, sem complexidade narrativa e montados meramente com 1 plano, eram
projecdes de série de atos independentes que, ao todo, duravam entre 10 a 20 minutos.

Essa anarquia no espaco de exibicdo dos primeiros filmes refletia diretamente na
producdo desses filmes apresentados, os temas eram mais irreverentes, audaciosos e
inusitados, as apresentacdes nos vaudevilles poderiam incluir acrobacia de animais, comédias
pasteldes, poesias, nimeros dramaticos, etc. (ALLEN, 1985, p. 62). Os primeiros filmes que
eram exibidos nesses espacos tinham muita influéncia dos espetaculos de lanterna magica,
onde era descrito por um conferencista aventuras em lugares magicos com criaturas misticas
gue misturava cangoes e projecdes dos filmes que pareciam com as placas coloridas presentes
nas lanternas magicas. Outro género famoso nos vaudevilles eram as comédias pasteles, que

tinham como cenarios cenas cotidianas, mas apresentadas de maneira cinica e caricata, nesses

¥ Mais sofisticado que o stereorama, 0 mareorama tentava copiar a sensagéo de estar viajando em alto mar. A
estrutura farabnica que estava erguido nos pavilhdes da Exposicdo Mundial de Paris era constituido de um prédio
de quarenta metros de altura onde os espectadores entravam em cabines de navios simuladas em frente a uma
tela de 15 metros onde era projetada as imagens do oceano. Além disso, efeitos especiais ajudam a compor a
experiéncia, como shows de luzes, movimentacgao da cabine para simular a turbuléncia das oscilagdes maritimas
e, também, o cheiro de algas marinhas e da brisa estavam presentes na apresentacdo. (COSTA, 2005, p. 26).

% Raoul Grimoin-Sanson (1860-1941) foi um inventor francés do inicio do cinema, comegou suas
experimentacfes com 0 cinema a partir do trabalho com o quinetoscépio de Edison. Disponivel em:
http://www.victorian-cinema.net/grimoinsanson. Acesso em: 28 set. 2019.


http://www.victorian-cinema.net/grimoinsanson
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formatos a moralidade vigente era motivo de gozacdo, infidelidade era um tema recorrente e
estere6tipos raciais abundantes.

Nesse periodo, os irmdos Lumiere ganharam fama e dinheiro com os negécios do
cinematografo, consolidando-se no mercado durante a primeira década do novo século. Isso
porque tinham uma estratégia de marketing bastante clara: a empresa dos Lumiére fornecia
aos vaudevilles todos equipamentos necessarios para producéo e exibicdo dos filmes, desde 0s
projetores, suprimentos para os filmes até os operadores de maquinas - que também eram
capacitados para serem cinegrafistas dos vaudevilles, 0 que demonstra que nesse periodo
ainda ndo existia uma divisdo de trabalho no sentido atual do cinema e nem poderia ser
configurada como uma inddstria nos pardmetros modernos, onde existe a divisdo entre
unidades de producdo, distribuicdo e exibicdo, pois nos primeiros anos de 1900, a autonomia
dos vaudevilles era muito grande, gracas a a¢cbes como dos irmaos Lumiére. (ALLEN, 1979,
p. 152).

Apesar de ainda existirem, os vaudevilles abrem espaco para outra forma de exibicéo
que ganha forma e forca no final da década de 1900 até o inicio da Primeira Guerra Mundial:
sdo os nickelodeons. Os nickelodeons se popularizaram nos Estados Unidos e sdo grandes
armazéns que foram transformados do dia para noite em espacos para exibicdo de filmes, esse
espaco eram lugares abertos, rustico e proximos a bairros operarios, o que fez grande parte
dos moradores dessas regides verem os nickelodeons como a Unica forma de entretenimento,
além disso, como a entrada desses locais eram bastante baratas - custavam 5 centavos de
dolares, ou apenas 1 niquel, dai que surge seu nome (COSTA, 2005, p. 60) - a presenca do
publico era tdo grande que, em muitas sessdes, alguns dos espectadores ficavam em pé,
mesmo 0s espacos sendo grandes. Nessa fase também inicia uma mudanca na propria maneira
de fazer o cinema, diferente dos conteudos feitos nos vaudevilles, os filmes do nickelodeons
passaram por transformacdes. Primeiro que os filmes comecaram a ter mais forma narrativas,
ao invés das cenas aleatorias dos primeiros filmes, existia uma tentativa de coesao e ritmo nas
cenas dos filmes, mas ainda ndo com a mesma complexidade que hoje estamos acostumados.
Além disso, diferente dos filmes dos vaudevilles, as producbes projetadas comecaram a
experimentar mais planos, percep¢des e linguagens massificadas, o que possibilitou afluir
mais histdrias e géneros para o cinema.

A popularidade dos nickelodeons é tdo grande que a lucratividade das empresas do
ramo cresce fazendo com que comece 0 processo de industrializacdo e modernizacdo da
organizagdo do segmento. Enquanto no cinema de vaudevilles a autonomia de cada exibidor

era grande e o sistema era “colaborativo”, segundo Charles Musser (apud COSTA, 2005, p.
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61), no periodo posterior, a atividade cinematogréfica se estrutura em uma operacao
genuinamente industrial, com a divisdo mais clara do processo de producéo, distribuicdo e
exibicdo. (COSTA, 2005, p. 61). Essa revolugdo no mercado cinematogréafico coloca um
desafio aos empresarios da época: conseguir novos publicos consumidores para manter a
expansdo de seus lucros. Para fazer isso acontecer o mercado de cinema se volta a classe
média na época, que estd em plena expansdo e com o desenvolvimento econémico e que
mantém um poder aquisitivo alto em comparacdo aos operarios frequentadores dos
nickelodeons.

Para alcancar o novo publico consumidor uma renovacdo muito grande acontece
dentro dos nickelodeons e na propria forma do cinema. Primeiro que o0s espacos de exibicdo
sdo em melhores condigdes, sdo decorados e é profissionalizado profissionais para trabalhar
exclusivamente nesses locais, como 0s lanterninhas. Entretanto, 0 maior impacto dessa
modificacdo do cinema nesse periodo foi a autocensura imposta pelos produtores de cinema
para conseguir alcancar novos mercados, pois 0s temas tratados nos filmes precisava ser mais
palpavel para esse novo publico, historicamente mais moralizadora. Com isso, 0s temas
anarquicos e satiricos das primeiras producbes sdo substituidos por temas moralizantes,
adaptacOes de romances, pecas de teatro e poemas com historias que terminam com finais
felizes, aproximando-se das tradicdes burguesas de representacfes. Eleva-se valores como
honestidade, temperanca e trabalho, proporcionando a tipificacdo de herois e heroinas do
cinema hollywoodiano. (COSTA, 2005, p. 68).

Todas as novas modificacbes sdo lideradas pela recente organizacdo de
autorregulamentacdo nos EUA, a MPPC - Motions Pictures Patents Company - no ano de
1908, as produgdes sobre o controle do 6rgdo sdo promovidos como ‘“divertimentos morais,
educativos e sdos”.®” Novos padrdes estéticos também sdo moldados para ser tangivel as
classes médias que se interessava por estéticas mais afinadas, e que ndo agredisse a
sensibilidade dessa camada social. Com isso, 0s longas metragens surgem nesse periodo como
uma nova e mais complexa forma de narrativizacao, a linearidade se torna um pré-requisito
para a construcdo dessas producdes entre outras estratégias que eram impostas pela recente
critica e imprensa especializada da época, que antes condenavam e criticavam o cinema e 0S
nickelodeons por entender que era uma forma de entretenimento da classe operéria, inclusive

classificavam como uma forma de arte vulgar, segundo o historiador Robert Sklar (1975).

¥ GUNNING (1986, p. 76) apud COSTA (2005, p. 63).
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Para Sklar (1975), inicialmente os nickelodeons representavam um espago onde as
camadas mais populares encontraram uma fonte de entretenimento proprio, um
entretenimento alheio a doutrinagdo da igreja e do sistema educacional, com isso, 0s
mecanismos de doutrinagcdo da sociedade viam essa forma de entretenimento como perigoso
e, por consequéncia, era imprescindivel o seu controle. Para Costa (2005), o cinema de
nickelodeons é a transicdo de um cinema marginal e operario dos primeiros anos,
principalmente nos vaudevilles e do inicio dos nickelodeons, para um cinema domesticado
que pudesse ser um divertimento para todas as classes, sendo assim, homogeneizado.

Dentro desse contexto, o cineasta D. W. Griffith foi fundamental na transicdo da
mudanca da linguagem para o cinema domesticado e passivel de se integrar a ideologia
dominante. Griffith seria importante principalmente na exploracdo de novas técnicas de
montagem que deram uma nova legibilidade na transmissao do “contetido moral e psicologico
da narragdo”. (GUNNING, 1986, p. 76, apud COSTA, 2005, p. 63). Entre as novas técnicas
de montagem do cineasta estadunidense, estava o fracionamento do espago em varios
enquadramentos diferentes, Griffith da aproximacéo da cdmera para definir psicologicamente
e do ponto de vista subjetivo dos personagens, um exemplo de uso dessa técnica é feita no
filme “The lonadale operator” (1911) quando operadora do telégrafo ¢ ameagada pelos
ladrbes, Griffith corta de um plano médio para um plano aproximado (Figura 8 e 9), sendo
assim, consegue-se ver a expressdao da atriz, que proporciona percep¢des maiores da

psicologia da personagem e da situacao.

Figura 8 - Plano médio nos ladr&es Figura 9 - Plano aproximado na operadora

Fonte: PrintScreen “The lonedale operator” (1911) - YouTube/Reprodugdo®

Griffith também utilizou de técnicas de montagens que conseguissem localizar

espacialmente o espectador dentro da narrativa, nasce a continuidade de planos que possam

% Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=9iGos7nDTLs. Acesso em: 09 set. 2019.


https://www.youtube.com/watch?v=9iGos7nDTLs
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demonstrar que um plano acontece em local préximo ou contiguo ao plano anterior. (COSTA,
2012 apud MASCARELLO, 2012, p. 59). Com isso, 0 cineasta conseguia auxiliar o
entendimento da sequéncia dos acontecimentos para os espectadores, também em “The
lonedale operator” (1911) é possivel observar a alternancia de tempos e espagos. Quando a
telegrafista chega do trabalho sai de um espaco (a rua) para o escritorio atraves de uma porta,
logo apos ela passa por outra porta que leva do escritério para uma sala menor, onde ela opera
o telégrafo, respeitando a regra de continuidade - ela sai de um quadro, pela direita, e entra no
outro, pela esquerda. Com isso, 0 cineasta conseguiu montar a dimensdo e a distancia dos
espacos entre 0s personagens, em que irdo acontecer as acoes do filme, quando os ladrdes
chegarem.

Os primeiros anos do cinema podem temporalmente ser muito curtos, mas as
inovacoes e transformacdes que aconteceram nesse periodo foram enormes. A modernidade e
o0 ritmo industrial da sociedade americana e europeia, no final do século XIX, transformava
radicalmente o modo de vida nas cidades. Novas industrias cresciam e se multiplicavam,
conglomerados emergiam com o auxilio das avangadas tecnologias, e para o cinema, nao foi
diferente. O cinema surge, nesse contexto de um ambiente que respirava modernidade e novos
negocios, por isso, ndo deveria ser um espanto ver-se que, das gigantescas e pesadas maquinas
de Edison, até as revolucionarias cameras dos Lumiere, nasceria uma industria com grande
potencial econdmico e tecnoldgico, e que, no final dos seus primeiros anos, ja consolidava
como uma indstria em crescimento e com competéncia para grandeza. E nesse contexto que
surgem os grandes estudios de cinema, que abrem as portas para a época classica do cinema

de Hollywood e consolidam o mercado americano como a grande poténcia dessa industria.

2.2 DO SISTEMA DE GRANDES ESTUDIOS ATE A EMERGENCIA DA NOVA
HOLLYWOOD

Apos a Primeira Guerra Mundial, os Estados Unidos consolidam-se como uma das
grandes poténcias econdémicas do mundo, visto que a Europa estava devastada, por causa da
Grande Guerra. Sendo assim, a industria americana pdde crescer e ocupar 0s mercados que
antes eram dominados pelos europeus, da mesma maneira isso acontece com a industria
cinematogréafica americana que nesse periodo estd em plena expansdo. Com a demanda em
crescimento, surge nesse periodo os grandes estudios que, em muitos casos, estdo na ativa até
hoje: Warner Brothers, 20th Century Fox, RKO, Paramount e Loew’s Inc. (proprietaria da

MGM). Esses cinco estidios dominaram, por muitos anos, toda a cadeia industrial do cinema
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americano e mundial, na fase que ficou conhecida como “studio system”. Silva (2016)
comenta que as majors ou big fives, como eram denominadas, conseguiam manter o poder e
controle sobre o mercado, pois tinham a capacidade e estrutura de atuarem em toda a linha de
producdo da industria do cinema, da producéo e realizagdo dos filmes, até a exibicdo desses,
passando pela distribui¢do para os mercados domésticos e internacionais.

Essa superioridade das majors incapacitou outros estudios de crescerem. Na mesma
época, 3 outros estudios menores disputavam o competitivo mercado americano, ficando
conhecidos como as minors, ou little three: Universal, Columbia e United Artists. De acordo
com Anderson (1994, p. 33), esses oito estudios juntos “[...] produziam 75% do total de filmes
realizados no pais, o que correspondia a 90% das bilheterias nacionais”. Entretanto, a
superioridade das majors em relacdo as minors e as produtoras independentes - como a
Disney - se dava porque os cinco grandes estudios conseguiam manter o controle sobre todas
as etapas da industria cinematografica: producdo, distribuicdo e exibicao.

O modelo de producéo dentro dos grandes estudios era verticalizado e centralizado na
figura dos chefes de producdo, que se tornaram as figuras-chave de todo o processo de
realizagdo. Os produtores tinham controle de todas as etapas da producéo, eram responsaveis
pelo acompanhamento e gerenciamento do filme, influenciavam e tomavam decisdes sobre o
processo criativo, desde o argumento até a escolha da direcéo, e tinham controle sobre o corte
final e as etapas de lancamento do filme. Diferentes departamentos trabalham sobre a geréncia
do chefe de producédo, desde a equipe de roteiristas até os atores, sendo que nesse periodo 0s
estudios tinham um quadro fixo de profissionais para cada departamento, era comum atores e
diretores terem contratos de longo prazo com o0s estudios e em regime de exclusividade
podendo um diretor ou ator trabalhar por toda a carreira apenas com uma major. A
importancia desse contrato de exclusividade se dava porque a promocao dos filmes eram
feitos sobre o nome dos atores, como ainda ndo existiam técnicas mais avancadas de
propaganda para a divulgacdo dos filmes como os trailers, as produtoras utilizavam a fama e
a conexao que os atores tinham com o publico, ndo raro as producdes da época eram
apresentadas apenas como o “novo filme de Clark Gable”. (SILVA, 2016, p. 239).

A distribuicdo era monopolizada pelas majors. Somente elas tinham a estrutura e a
rede de contatos capaz de lancar os filmes para o mercado interno americano e para o exterior.
Os produtores independentes dependiam dos oitos grandes estidios para conseguir ter seus
filmes em cartaz pela América e na Europa. Era crucial conseguir fazer a distribuicdo no
mercado europeu, principalmente durante a Segunda Guerra Mundial, quando houve um

aumento consideravel de filmes norte-americanos nas programacdes das salas de cinema no
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continente, o que possibilitava ganhos no faturamento das produtoras. Um exemplo da
dependéncia das produtoras independentes tinham em relacdo aos grandes estudios era a
Disney, que distribuia seus filmes, até 1936, por intermédio da United Artists, e depois, por
meio da RKO. (ANDERSON, 1994).

Entretanto, a maior parte do faturamento das majors vinha da exibicédo, pois esses
eram proprietarios de salas de cinema que eram de exclusividade deles - diferentemente das
minors e das produtoras independentes que ndo tinham controle nenhum sobre essa etapa. Os
estidios tinham dominio, principalmente, sobre as grandes e luxuosas salas conhecidas como
first-run, locais onde eram exibidos primeiramente os longas-metragens das produtoras. Esses
espacos correspondiam a 25% do numero total de assentos disponiveis no mercado americano
deste periodo (SILVA, 2012, p. 236), e por serem maiores e 0S ingressos serem mais caros,
representavam uma grande quantia de receita para os estudios.

Os grandes estudios aplicavam a estratéegia de dominio sobre os first-run para
primeiramente assegurar que as producdes deles teriam um espaco para serem exibidos,
segundo que com o controle sobre os first-run os estudios conseguiam ditar para as exibidoras
independentes quais filmes fariam sucesso - visto que eles apresentavam os filmes com
antecedéncia nas suas salas e sabiam quais filmes iriam ser lucrativos e que fizeram sucesso
com o publico- fazendo com que eles fossem obrigados a comprarem os filmes das majors.
Além disso, os estudios aplicavam a pratica da “venda casada”, quando uma exibidora
independente comprava os direitos de um grande filme eles teriam que comprar também os
direitos de producbes que ndo foram tdo bem aceitas pelo publico. Todas essas taticas
ajudavam a minar a concorréncia de exibidoras menores e produtoras independentes, alem de
auxiliar a manutencdo do oligop6lio das majors, visto que o territorio norte-americano era
dividido de forma a cada uma delas ficariam responsaveis por uma regido do pais, impedindo
a concorréncia direta entre elas (GOMERY, 1986, p. 1-25). Essa configuracdo de controle
absoluto pelas majors sobre as trés etapas da industria cinematografica seria considerada
crime e ilegal em 1948, o que levaria ao declinio das majors, que sera abordado mais para
frente.

Outro aspecto do sistema de estudio foi a forte autocensura imposta nas producgdes
realizadas nesse periodo, havia uma forte pressdo de varios setores da sociedade para
conseguir controlar os conteudos que eram expostos nas telas por todo os Estados Unidos. Em

1930, para satisfazer essa pressdo social, os majors criaram um érgdo dentro da Motion
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Picture Association of America (MPAA)*, com a funco principal de conseguir analisar os
roteiros que iriam ser produzidos. O Production Code Administration (ou apenas PCA) era
fortemente influenciado por religiosos e expressava a visdo moralista da igreja sobre o

cinema, como comenta o historiador Gregory Black:

Eles® todos queriam que filmes de entretenimento enfatizassem que a igreja, o
governo e a familia eram os pilares de uma sociedade ordenada e que 0 Sucesso €
felicidade eram resultados de respeitar e trabalhar nesse sistema (...). Em suma, eles
acreditavam que os filmes deveriam ser as pecas de moralidade do século vinte,
ilustrando o comportamento adequado para as massas (...). Reconhecendo que o mal
e 0 pecado eram partes legitimas de um drama, o coédigo ressaltava que nenhum
filme deveria criar um sentimento de “simpatia” pelos criminosos, os adulteros, os
imorais, ou os corruptos (...). As cortes deveriam ser mostradas como justas e
corretas, a policia como honesta e eficiente, e 0 governo como protetor de todo o
povo. (BLACK, 2002, p. 104).

Em suma, o codigo previa que os filmes estivessem dentro de uma ordem moral que
pudessem defender a igreja, o governo, a policia, o sistema educacional e a familia,
transmitindo para as massas 0s nobres valores americanos e cristdos — algo muito importante,
visto que o cinema desse periodo era fortemente exportado para todo o mundo e reforcar os
valores americanos pelo mundo era uma forma de impor a dominacdo americana sobre o
restante dos paises. O cddigo, inicialmente, foi pouco efetivo, pois os executivos dos estudios
ndo tinham muita vontade de impd-lo sobre as suas producdes. Porém, tudo muda depois da
crise de 1929*!, pois com a crise da economia estadunidense e as ameacas de boicote &
Hollywood, promovidas pela igreja, os executivos aceitam o codigo, que, em 1934, assume
uma nova dire¢cdo no PCA, e consegue aplicar ele sobre as producdes cinematograficas com
muito mais eficacia do que anteriormente. (BLACK, 2002).

Como mencionado, as majors eram superiores aos demais estudios e mantinham o
controle sobre o mercado de cinema americano pois 0s cinco estavam presentes nas trés
etapas da industria cinematografica, na producéo, distribuicdo e, também, na exibicdo. Porém,
o monopolio das majors na exibicdo acabou em 1948, ap6s uma acgdo judicial que durou dez

anos onde a Suprema Corte dos EUA caracterizou o controle dos grandes estudios sobre todas

¥ A MPAA é uma associago formado em 1922 por empresérios do ramo de cinema americano que tem o intuito
de protecdo dos interesses da industria cinematografica, nessa época controlada por William Hays. Disponivel
em: https://www.motionpictures.org/who-we-are/. Acessado em: 18 set. 2019.

%% Segundo Black (2002), o codigo que serviria de base para anélise dos roteiros pelos censuradores foi redigido
por Martin Quigley e pelo padre jesuita Daniel Lord.

*! Foi uma forte recessio econdmica que atingiu o capitalismo internacional no final da década de 1920. Em 24
de outubro de 1929, mais de 12 milhdes de a¢bes foram colocadas & venda, o que deixou 0 mercado em panico.
Essa situacdo se estendeu por dias, e, na segunda, dia 28, mais 33 milhdes de a¢des foram colocadas & venda.
Imediatamente, o valor das a¢Bes despencou, e bilhdes de dblares desapareceram. A economia estadunidense
quebrou. Disponivel em: https://brasilescola.uol.com.br/historiag/crise29.htm. Acessado em: 18 set. 2019.


https://www.motionpictures.org/who-we-are/
https://brasilescola.uol.com.br/historiag/crise29.htm
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as etapas da industria como cartel e impés varias restricbes para os estudios. A acdo ficou
conhecida como Decreto Paramount e como consequéncia levou o fim do controle das majors
sobre a exibicdo, os estudios tiveram que vender as salas de cinema que detinham controle,
levando a uma queda drastica dos lucros e iniciando um periodo de crise para as grandes
empresas de Hollywood, caracterizando o fim do sistema de estidios.

Silva (2016) aponta, que apds o fim do monopdlio das majors sobre a exibico, inicia-
se um periodo de forte mudancas na industria estadunidense. O Decreto Paramount deu fim a
area mais lucrativa dos estudios e gerou uma forte crise na industria, impactando os anos
seguintes da historiografia do cinema. Além disso, no final dos anos 1940, a sociedade
estadunidense e 0 mundo passam por importantes mudancas que impulsionaram grandes
transformacdes na indUstria cinematogréafica. Essa fase de transformaces é definida como o
periodo de transicdo (1948-1967), no qual surgiram elementos que foram base para a etapa da
Nova Hollywood, no final dos anos de 1960.

Os anos 1940 foram marcados por serem anos de uma impactante crise financeira para
0s estudios, a queda abrupta das bilheterias e o fim do monopdlio das salas de cinema
mergulharam todos os estudios — inclusive, as minors - em um periodo de preocupacgdes sobre
o faturamento e a propria sobrevivéncia das empresas. Hillier (1992) aponta que durante os
anos 1940 até 1970, as bilheterias cairam bruscamente: em 1946 a média de publico
consumidor de cinema nos Estados Unidos era cerca de 90 milhGes, esse nimero caiu para 60
milhdes, durante os anos de 1950, chegando a 40 milhdes, nos anos de 1960, e, em 1970, a
média de consumidores foi de apenas 17 milhdes.

Existem varios motivos para conseguir explicar a crise dos estddios durante esse
periodo. O mais importante motivo foi a concorréncia do cinema com a recente sensacdo
americana: a televisdo. Popularizada entre os anos de 1940 e 1950, a nova midia cresceu
rapidamente entre os lares americanos. Em 1947, existiam apenas 14 mil aparelhos televisivos
nos Estados Unidos, esse nimero chegou ao impressionante nimero de 32 milhGes em 1954,
(HILLIER, 1992).

Outro fator que auxiliou na queda de faturamento nas bilheterias foi uma mudanca no
estilo de vida americano ap06s a Segunda Guerra Mundial. As familias americanas da classe
média mudaram-se dos grandes centros urbanos para os suburbios, essa migracdo para as
areas afastadas dos grandes centros urbanos impactou diretamente na arrecadacdo das

bilheterias, visto que os cinemas da época ficavam localizados nas cidades, principalmente
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nas regides centrais, 0s downtowns*?. Com o esvaziamento das salas de cinema, o faturamento
caiu e essas salas, em muitos casos, tiveram que ser fechadas. Somente entre 1948 e 1954,
foram 3 mil salas de cinema encerradas. (HILLIER, 1992).

O pds-guerra também ndo trouxe sé mudancas na vida dos estadunidenses. Na Europa,
a recuperacgdo econdmica depois da Segunda Guerra fez com que a suas industrias voltassem a
crescer e a se desenvolver — entre elas, a industria de cinema. Nesse periodo, movimentos
cinematogréaficos europeus surgiram e impuseram forte concorréncia com as producées vindas
de Hollywood, diferentes de estéticas e de narrativas. O novo cinema europeu ganhou espaco
no continente e fez com que os filmes estadunidenses perdessem mercado. Além disso, para
impulsionar as producdes da Europa, muitos governos europeus colocaram barreiras a entrada
dos filmes hollywoodianos no mercado do continente, diminuindo drasticamente a
distribuicéo internacional dos grandes estudios. (HILLIER, 1992).

Entretanto, mesmo sofrendo duros golpes econdmicos e sociais, 0s estudios
impulsionaram algumas iniciativas para conter a crise e que auxiliaram a moldar o futuro da
industria de cinema, principalmente a partir dos anos de 1970. Para conseguir conter 0 avango
da televisdo, novas tecnologias foram criadas para que a experiéncia de ir ao cinema fosse
cada vez mais diferenciada do que ver a programacdo da TV, entre essas novas tecnologias
estavam o cinema 3D* e o Cinemascope* (SILVA, 2016). Porém, foram as significativas
mudancas nas etapas da producéo e da distribuicdo que moldaram o futuro do cinema, a partir
da segunda metade do século XX. Para conseguir conter o custo da producdo, os estudios
param de produzir documentarios e programas noticiosos que eram exibidos antes da
apresentacdo do longa-metragem. Os estudios leiloaram itens do acervo privado que consistia
em objetos de producdes antigas, venderam terrenos e passaram a alugar os estudios para
producdo de outras empresas e produtoras independentes. Nesse periodo, uma grande

guantidade de funcionérios foram desligados, e os contratos de longo prazo, normais na época

*2 Denominagdo dada a regido central das cidades ou a area onde é localizado o centro financeiro das grandes
cidades. Disponivel em: https://dictionary.cambridge.org/us/dictionary/english/downtown. Acesso em: 28 set.
20109.

8 O primeiro longa-metragem que utilizou da tecnologia 3D foi o filme B de aventura “Bwana Devil ”, em 1952.
A producdo utilizou o sistema Natural Vision 3D desenvolvida por Gunzberg. O produtor Arch Oboler estava
ansioso por fazer um filme em 3D e gastou U$ 10 mil ddlares para conseguir a tecnologia. O filme estreou em
junho de 1952 e foi um sucesso de bilheteria para a época, arrecadando U$ 95 mil délares na primeira semana
mesmo sendo exibido em apenas duas salas de cinemas (ZONE, 2007, p. 184-185).

* Tecnologia desenvolvida pelo executivo da 20th Century Fox Spyrous P. Skouras, consistia em lentes
possiveis de captar e projetar filmes em formatos 2.66:1 widescreen. Os primeiros filmes a serem filmados com a
tecnologia foram “The Robe” (1953) e “How to Marry a Millionaire” (1953) e foram sucessos, o que levou
outros estudios a produzirem com a nova tecnologia. Salas de cinemas que se equiparam para receber projecées
do  Cinemascope tiveram aumentos  significativos nas bilheterias. Disponivel em:
https://web.archive.org/web/20060410201741/http://jkor.com/peter/scopehist.html. Acesso em: 18 set. 2019.


https://dictionary.cambridge.org/us/dictionary/english/downtown
https://web.archive.org/web/20060410201741/http:/jkor.com/peter/scopehist.html
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do studio system, se encerraram, 0 que levou muitos atores e diretores a trabalharem de
maneira mais independente, ganhando mais liberdade de negociacdo com os outros estudios,
impulsionando o papel do agente na negociagdo dos contratos com os estudios.

Os cortes de custos também impactaram na quantidade de filmes sendo produzidos
pelos estidios, um dos motivos para isso também se deu pela divida dos bancos que
financiavam os estldios em relagdo ao potencial de lucratividade dos filmes nesse cenério de
crise, a critica do setor financeiro fez com que houvesse uma queda de empréstimos e
financiamentos vindo dessas institui¢cfes. Segundo Storper (2000), na década de 1940, foram
produzidos uma média de 421 filmes por ano. Esse nimero caiu para 338 filmes por ano, nos
anos de 1950, e, por fim, chegou a média de 230 filmes por ano, entre 1960 e 1969.

Nesse periodo, o foco dos estudios ficou em uma atuacdo mais forte na distribuicéo,
pois nessa etapa, eram possiveis ganhos financeiros maiores, e porque, das trés etapas da
indUstria de cinema, a distribuicdo era a menos custosa.*> Além do foco na distribuicdo, os
estidios comecaram a investir em producdes independentesde muitos atores e diretores que
antes eram contratados pelos préprios estudios, atuando, assim, mais fortemente como
produtores, o que fez com que as majors investissem em quantidades menores de producoes e,
ao mesmo tempo, poderiam aplicar os investimentos em filmes que poderiam ter maiores
retornos financeiros, como ¢ o caso do filme “Os Dez Mandamentos” (1956). O aporte de
recursos maiores a obras individuais é favorecido ndo s6 por otimizar o fluxo administrativo-
industrial, como também porque, em verdade, sdo as produtoras independentes que passam,
dai em diante, a arcar com a maior parte dos riscos financeiros envolvidos. (SMITH, 1998).
Essa nova forma de investir na producdo da o fim para a linha de producéo industrializada
dentro dos grandes estudios, as producdes a partir desse momento seriam feitas de forma
independente e individual, o que no futuro iria dar mais poder criativo para o diretor, ao invés
das grandes decisOes criativas ficarem apenas com os produtores, como era padrdo no studio
system.

Nesse contexto, muitas companhias, para conseguirem manter a competitividade,
foram vendidas ou fundidas com grandes conglomerados (Figura 10) que tinham negocios
para além do cinema. Em 1962 a Universal foi comprada pela Music Corporation of America
(MCA); logo ap6s, em 1966, a Gulf + Western incorporou a Paramount entre as empresas que
tinha controle; a United Artists integrou a Transamérica no ano de 1967; também em 1967, a

Warner Brothers foi comprada pela Seven Arts, que posteriormente foi incorporada pela

** O gasto dos grandes estdios com a producdo era o equivalente a porcentagem de 5%, enquanto a distribuicéo
era responsavel por 1% e a exibi¢do era a parte mais custosa equivalendo a 94% dos custos. (GOMERY, 1986).
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Kinney Corporation, em 1969; a Gltima major a ser adquirida por um grande conglomerado
foi a MGM, que, em 1969, passou a ser posse do empresario Kirk Kerkorian. Esse
movimento, nos anos 1960, foi extremamente importante para os estddios conseguirem
sobreviver nesse periodo de crise da industria do cinema, s6 assim foi possivel retomar os
empréstimos e financiamentos junto aos bancos e, ao se incorporarem a empresas que iam
além do ramo de cinema, novas oportunidades de atuacdo em areas diferentes possibilitaram
aos estudios terem novas rendas, uma dessas areas era a televisdo, considerada a grande

inimiga do cinema, no periodo.

Figura 10 - Logo dos estudios antes e depois de fazerem parte dos conglomerados
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Fonte: SILVA (2016).“°

% Montagem do autor com imagens extraidas dos sites (comecando de cima da esquerda):

http://vignette2.wikia.nocookie.net/logopedia/images/7/70/Universal_Pictures_Logo_1964 c2.jpg/revision/latest
?cb=20130801185409; https://i.ytimg.com/vi/jY LeKG9smP0/hqdefault.jpg;
http://vignette3.wikia.nocookie.net/logo-timeline/images/1/16/United-artists-logo-
6.jpg/revision/latest?cb=20140129041339;
http://media.sdreader.com/img/photos/2012/10/24/united_artists_1971_t500x280.jpg?651db1f1791a8b97a9431c
e7635cc12eb53cf2hb6; http://sensesofcinema.com/wp-content/uploads/2009/12/warnerbrotherslogo.jpg;
https://upload.wikimedia.org/wikipedia/en/e/e5/High_quality Warner_Bros.-Seven_Arts_logo.jpg;
http://www.thevintagecameo.com/wp-content/uploads/2014/11/Paramount_The_Road_to_Utopia_1940s.jpg;
https://i.ytimg.com/vi/ihROMv6tuNO/maxresdefault.jpg. Acesso em: 21 de jun. 2016.
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A televisdo, naquele momento considerada a grande responsavel pela crise do cinema,
tornou-se um espaco que proporcionou crescimento de produtoras independentes pois eram
nos canais de TV que essas produtoras menores exibiam suas produgdes. Um exemplo era a
Disney que realizada producdes que iam ser transmitidas diretamente para a televisdo
(SILVA, 2016).

Em meados dos anos 1950, a Warner Brothers comecou a produzir séries para a
televisdo e em seguida os demais estdios também produziram para a TV, além do fato de que
muitos filmes dos estudios também serem exibidos nos canais proporcionando uma nova
oportunidade de distribuicdo e renda as majors e as produtoras independentes. Produzir para a
televisdo tornou-se uma maneira de sobrevivéncia para os estudios, pois era nesse contexto
que eles conseguiram retomar a linha de producdo padronizada que era comum algumas
décadas atras. Demonstrando, mais do que eles imaginavam, como o cinema e a televisao
tinham uma “relagdo muito mais proxima e interdependente entre as duas industrias e seus

produtos”. (MALTBY, 1998, p. 28).

A mudanca para produzir para a televisdo em Hollywood — particularmente por
aqueles produtores que haviam investido mais pesadamente na Velha Hollywood —
marcou a emergéncia da televisdo como a principal industria cultural nos Estados
Unidos ap6s o fim da guerra, enquanto sinalizou um crescente movimento em favor
da integracdo entre as industrias midiaticas (...). Para avaliar as implicacbes de
produzir para a televisdo pelos majors € mais vantajoso pensar como parte uma
tendéncia maior. A inddstria cinematografica durante os anos 1950 era menos um
império a beira da ruina e mais um lutando, sob circunstancias inquietadoras, para
redefinir as suas fronteiras. (ANDERSON, 1994, p. 5).

A televisdo também proporcionou que muitos profissionais que nao estavam mais
trabalhando para os grandes estidios assinarem contratos para producdes exclusivas para a
TV, além de ter revelado muitos novos e revolucionarios profissionais como, por exemplo,
Steven Spielberg, Robert Duvall e Sidney Lumet. Ou seja, nesse periodo que muitos dos
profissionais que iriam modificar o cinema no movimento da Nova Hollywood conseguiram
suas primeiras chances na indistria, mesmo trazendo mais competitividade para o cinema, a
televisdo auxiliou a formar base para o renascimento do cinema americano no final dos anos
1960.

O periodo da transicdo foi um momento de grande desvalorizacdo do cinema de

Hollywood, mesmo que nessa fase grandes nomes do cinema estavam produzindo como
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Alfred Hitchcock®’, houve uma consideravel queda na qualidade das producdes e na perda de

valor dos estudios como produtoras de entretenimento. (SILVA, 2016).

Ha apenas dez anos (1969), o cinema americano ia muito mal, dava a impressdo de
irremediavel decadéncia. A Universal sobrevivia organizando visitas de turistas aos
estudios, sentados em mini 6nibus, convidados a assistir a filmagens simuladas; a
MGM passava para o ramo da hotelaria em Las Vegas; algumas empresas
liguidavam as centenas seus filmes em preto e branco, enquanto outros estidios
dividiam e cediam seus terrenos a fim de realizar opera¢des imobiliarias. A cidade
de Beverly Hills despovoava-se de sua col6nia cinematografica, parecia que apenas
os trabalhadores da televisdo podiam esperar fazer carreira em Los Angeles. Desde o
inicio dos anos 50, as grandes companhias agiam como distribuidoras de produgdes
independentes — passada a época dos “Moguls” e dos contratos de sete anos — €,
curiosamente, ao se tornarem mais inteligentes, mais adultos, os filmes americanos
perderam completamente a sua universalidade. Ao mesmo tempo, produziam-se
mais filmes nacionais em todos os paises do mundo, o que tornava menos
indispensavel o filme hollywoodiano. (TRUFFAUT, 2005, p. 39-40).

Porém, € nesse mesmo periodo de crise na inddstria que surge a base para o0 que seria a
ressurreicdo do cinema hollywoodiano, no final dos anos de 1960. Se ndo acontecesse a
grande crise do studio system, muitos dos profissionais que seriam responsaveis pela ecloséo
da Nova Hollywood talvez néo teriam as chances que tiveram. Os estddios nao iriam investir
em produc¢des mais autorais de diretores independentes e 0s temas recorrentes nas producdes
da Nova Hollywood - que serdo vistos, a seguir - ndo seriam explorados.

Em 1967 dois filmes foram lancados e, segundo Silva (2016), é a partir desse
momento que comeca a Nova Hollywood (1967-1980). Os langamentos de “A Primeira Noite
de um Homem” e “Bonnie e Clyde: uma rajada de balas” - 0s dois, em 1967 - séo
significativos para o renascimento do cinema hollywoodiano. Ambos foram sucessos de
bilheteria®® e apresentaram para o publico em geral uma nova abordagem para contar
histdrias, tanto em relacdo a novas técnicas quanto a tematicas antes tabus e censuradas, inicia
um periodo de producBGes mais conectadas com a realidade de seu tempo, politicamente

engajadas e, diferente do studio system, filmes mais audaciosos sobre seus personagens.

Para (Pauline) Kael e outros criticos, 0 muito esperado renascimento de Hollywood
ocorreu quando as qualidades tradicionais do cinema americano foram combinadas
com as sofisticagBes intelectuais e inovagfes estilisticas dos novos diretores e as

*"0 diretor conhecido como “O Mestre do Suspense”, ¢ mundialmente conhecido por seus filmes de terror e
suspense que influenciaram uma gerago inteira. Entre seus filmes mais conhecidos estdo “Festim Diab6lico”
(1948), “Janela Indiscreta” (1954), “Um Corpo que Cai” (1958), “Psicose” (1960), entre outros classicos.
Disponivel em: https://mwww.imdb.com/name/nm0000033/. Acesso em: 28 set. 2019.

*8 «“4 Primeira Noite de um Homem” foi o filme mais assistido nos EUA no ano de 1967, arrecadando mais de
US$ 104 milhdes de dolares, e “Bonnie e Clyde: uma rajada de balas” foi o quinto filme mais assistido tendo
arrecadado nos EUA U$ 50 milhdes de dodlares. Disponivel em: the-numbers.com/market/1967/top-grossing-
movies. Acesso em: 21 set. 2019.


https://www.imdb.com/name/nm0000033/
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novas ondas do cinema europeu em filmes abordando assuntos contemporaneos e
especificamente americanos. E claro, tanto para os criticos da época e para trabalhos
retrospectivos, que o filme que mais claramente marca esse comego do renascimento
foi Bonnie e Clyde (USA, 1967). Esse filme foi um grande sucesso, estabelecendo a
viabilidade comercial de um novo tipo de filme hollywoodiano, e também foi o tema
de uma enorme controvérsia dos criticos. (KRAMER, 2000, p. 71).

Os novos profissionais que surgiram no periodo de transicdo a partir do trabalho na
televisdo foram fortemente influenciados pelos novos diretores do cinema europeu que
surgiram no contexto do pds-guerra e a reconstrucao dos seus paises, durante os anos de 1950.
Entre esses cineastas que fortemente inspiraram os profissionais da Nova Hollywood, estavam
Federico Fellini (Italia), Vittorio De Sica (ltalia), Francois Truffaut (Franca), Jean-Luc
Godard (Franga) e Ingmar Bergman (Suécia). Filmes como “4A Doce Vida” (1960) ¢ “8 /2~
(1963), ambos de Fellini, e as obras identificadas com o movimento francés Nouvelle Vague
mudaram a percepgdo de como fazer filmes e do papel do diretor nas tomadas de decisdes
criativas das producdes. Os diretores da Nova Hollywood tiveram uma infinidade de
diferentes origens, como comenta Ray (1985, p. 267), eles vinham da critica cinematografica
(Bogdanovich®®, Schrader®), do fotojornalismo (Kubrick®"), do teatro (Nichols®?), das escolas

de cinema (Forman®, Coppola®, Lucas™, Polanski®®, Malick®’, Scorsese®®, Milius>), da

* peter Bogdanovich é um cineasta americano nascido em Nova York, iniciou sua carreira como critico de
cinema, fortemente influenciado pelos criticos que mais tarde tornariam-se diretores de cinema como Truffaut e
Godard, Bogdanovich se aventura na direcdo cinematografica a partir de 1968. Seu filme de maior sucesso é “A
Ultima Sessdo de Cinema” (1971), que recebeu oito indicacdes ao Oscar. Disponivel em:
https://www.imdb.com/name/nm0000953/. Acesso em: 22 set. 2019.

* Inicialmente vindo da critica especializada, Paul Schrader iniciou sua carreira na inddstria também como
roteirista para os primeiros filmes de Martin Scorsese, tais como “Taxi Driver” (1976), “Touro Indomavel”
(1980), entre outros filmes. Disponivel em: https://www.imdb.com/name/nm0001707/. Acesso em: 22 set. 2019.

*L O diretor famoso por “2001: Uma Odisséia no Espaco” (1968), “Laranja Mecdnica” (1971) e “O Iluminado”
(1980), iniciou a carreira fazendo documentarios como O Dia e Luta (1951) que seguia o boxeador Walter
Cartier e foi filmado pelo préprio Stanley Kubrick. Disponivel em: https://www.imdb.com/name/nm0000040/.
Acesso em: 22 set. 2019.

*2 \/encedor de inimeros prémios do teatro americano, o Tony Awards, Mike Nichols foi o responséavel pela
producdo que ¢ considerada o marco inicial da Nova Hollywood, “4 Primeira Noite de um Homem” (1967).
Disponivel em: https://www.imdb.com/name/nm0001566/. Acesso em: 22 set. 2019.

>3 Nascido na Republica Tcheca, Milog Forman foi para os Estados Unidos em 1968 quando comegou a trabalhar
em Hollywood. Forman é mais conhecido por “Um estranko no Ninho” (1975), que o rendeu o Oscar de melhor
diretor. Disponivel em: https://www.imdb.com/name/nm0001232/. Acesso em: 22 set. 2019.

** O premiado diretor Francis Ford Coppola ficou famoso pela trilogia sobre a familia Corleone em “O Poderoso
Chefao” (1972), “O Poderoso Chefao I1” (1974) e “O Poderoso Chefdo III” (1990), aléem do filme sobre a
guerra do Vietiia “Apocalypse Now” (1979). Disponivel em: https://www.imdb.com/name/nm0000338/. Acesso
em: 22 set. 2019.

*® George Lucas, diretor e produtor da franquia que iniciou com “Guerra nas Estrelas” (1977), produtor e
responsavel pela premissa para “Indiana Jones e Os Cagadores da Arca Perdida” (1981). Disponivel em:
https://mwww.imdb.com/name/nm0000338/. Acesso em: 22 set. 2019.

*® 0O polonés Roman Polanski responsavel pelos filmes “O Bebé de Rosemary” (1968), “Chinatown” (1974) e
“O Pianista” (2002). Disponivel em: https://www.imdb.com/name/nm0000591/. Acesso em: 22 set. 2019.

* Terrence Malick, diretor de filmes como “Terras de Ninguém” (1973) e “Cinzas no Paraiso” (1978).
Disponivel em: https://www.imdb.com/name/nm0000517/. Acesso em: 22 set. 2019.
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https://www.imdb.com/name/nm0001232/
https://www.imdb.com/name/nm0000338/
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televisdo (Altman®®, Penn®!, Spielberg®, Mazursky®®, Peckinpah®), e atuacdo (Beatty,
Hopper). Entretanto, todos esses cineastas estavam desprendidos das normas e regras da
antiga Hollywood, moldada aos tempos do studio system. Com isso, passaram a construir um
cinema mais autoral, no qual o diretor tem mais controle sobre a histdria e a estética, podendo
abordar assuntos que estivesse em dialogo com a sociedade americana, no final dos anos 1960
e durante os anos 1970.

Ao ter o diretor no centro da realizacdo do longa-metragem, os filmes desse
movimento conseguiram tratar a realidade de maneira menos idealizada do que antes, com
“protagonistas indecisos, contraculturais e marginais, de objetivos frequentemente mal
definidos e, em ultima andlise, inalcancados, contrastando com as figuras heroicas e
tipicamente bem-sucedidas” dos filmes classicos. (SMITH 1998, p. 10). Temas como sexo,
drogas, violéncia e guerra estiveram presentes em boa parte das producdes desse periodo, e SO
foram possiveis ser apresentados nas telonas porque o contexto social e politico nos Estados
Unidos estava em grande ebulicdo, era a época dos movimentos pelos direito civis da
populagdo negra, Martin Luther King Jr.®®, liderava o movimento contra a discriminagdo
racial, do movimento hippie e dos protesto contra a Guerra do Vietnd e do florescimento do
movimento feminista moderno.

A Nova Hollywood poderia ser descrita como uma tentativa de conseguir aspirar um
cinema que tivesse relevancia social e politica, refletindo a realidade da juventude americana
da época e dos movimentos civis americanos. Isso impactou fortemente a estética dos filmes,

além de falar sobre temas inquietantes para 0 momento historico, 0s personagens apresentados

*8 Martin Scorsese, diretor de sucessos como “Taxi Driver” (1976) e “Touro Indomdvel” (1980) é considerado
como um dos grandes nomes da histéria do cinema. Disponivel em: https://www.imdb.com/name/nm0000217/.
Acesso em: 22 set. 2019.

> John Milius, conhecido pelo seu trabalho como roteirista em “Tubardo” (1975) e “Apocalypse Now” (1979).
Disponivel em: https://www.imdb.com/name/nm0587518/. Acesso em: 22 set. 2019.

% Com uma longa carreira na televisdo, Robert Altman nos cinemas ¢ conhecido pelos filmes “MASH” (1970) e
“Nashville” (1975). Disponivel em: https://www.imdb.com/name/nm0000265/. Acesso em: 22 set. 2019.

8. Arthur Penn foi um diretor de cinema mais conhecido por iniciar o movimento da Nova Hollywood com seu
filme “Bonnie e Clyde: uma rajada de balas” (1967). Disponivel em: https://www.imdb.com/name/nm0671957/.
Acesso em: 22 set. 2019.

82 Steven Spielberg ¢ responsavel por um dos filmes com maior bilheteria da Nova Hollywood, “Tubardo”
(1975). Além de até hoje estar na ativa com um historico de grandes filmes como a franquia Indiana Jones e
Jurassic Park, “E.T.: O Extraterrestre” (1982), “A Lista de Schindler” (1993), entre muitos outros. Disponivel
em: https://www.imdb.com/name/nm0000229/. Acesso em: 22 set. 2019.

% paul Mazursky ficou famoso pelas suas comédias dramaticas especialmente “Uma Mulher Descasada”
(1978). Disponivel em: https://www.imdb.com/name/nm0005196/. Acesso em: 22 set. 2019.

® Sam Peckinpah, diretor de cinema conhecido por “Meu Odio Serd sua Heran¢a” (1969). Disponivel em
https://mww.imdb.com/name/nm0001603/. Acesso em: 22 set. 2019.

8 Martin Luther King (1929-1968) foi um pastor protestante e ativista politico estadunidense. Tornou-se um dos
mais importantes lideres do movimento dos direitos civis dos negros nos Estados Unidos, e no mundo, com uma
campanha de nédo violéncia e de amor ao proximo. Disponivel em: https://www.biography.com/activist/martin-
luther-king-jr. Acesso em: 28 set. 2019.


https://www.imdb.com/name/nm0000217/
https://www.imdb.com/name/nm0587518/
https://www.imdb.com/name/nm0000265/
https://www.imdb.com/name/nm0671957/
https://www.imdb.com/name/nm0000229/
https://www.imdb.com/name/nm0005196/
https://www.imdb.com/name/nm0001603/
https://www.biography.com/activist/martin-luther-king-jr
https://www.biography.com/activist/martin-luther-king-jr
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nas narrativas eram socialmente ambiguos, a familia em muitos caso era vista como algo
engessada e disfuncional a partir do choque entre as geracdes de pais e filhos, o governo era
desmoralizado e motivo para piadas, sendo expostos como corruptos e imorais. (SILVA,
2016).

A presenca de temas tdo controversos s6 foi possivel porque a censura autoimposta
pelos estudio arrefeceu bastante, a direcdo linha dura da PCA saiu de cena e com isso filmes
que iam contra o Codigo do 6rgdo eram aprovados, dois exemplos sdo “Bonnie e Clyde: uma
rajada de balas” (1967) e “A Primeira Noite de um Homem” (1967). Em 1968, o Cddigo foi
abolido (SILVA, 2016) e surge a classificacdo indicativa que substitui a censura prévia sobre
as producdes para um codigo que indicava qual seria a idade indicada para os filmes. E,
mesmo com a possibilidade de os filmes terem publicos mais restritos por causa da faixa
etaria indicativa, as producdes da Nova Hollywood tiveram enorme sucesso comercial, como
“Tubardo” (1975) ¢ “Guerra nas Estrelas” (1977), ambos quebraram recordes de bilheteria
para 0 periodo que foram lancados. Nesse mesmo periodo, os grandes estidios também
passaram por grandes modificacdes, novos executivos comegaram a tomar posse nas majors o
que possibilitou o contato entre os estudios com os novos diretores do movimento de
ressurgimento do cinema americano. Esses executivos, diferentemente dos seus
predecessores, ndo se envolviam na parte criativa e ficavam condicionados na gestdo e
administracdo das companhias, fortalecendo o papel do diretor nas producdes da época.

Com a chegada dos anos 1980, também é o momento em que, segundo Silva (2016),
ocorre o fim do periodo da Nova Hollywood, uma fase do cinema estadunidense marcada pelo
tom autoral e pela liberdade dos diretores para comporem e contarem suas historias. A
chegada dos anos 1980 ¢ marcada pelo que David Cook (2000) chama de “ilusdes perdidas”.
Para ele, duas ilus6es existiam durante a Nova Hollywood: a ilusdo do consenso liberal dentro
do contexto politico que foi construida pelos movimentos anti-guerra, feministas e dos
direitos civis, além do escandalo Watergate®, que foi destruida com a chegada de Ronald
Reagan®’ a presidéncia dos Estados Unidos, em 1981; a segunda ilusdo perdida seria a da
possibilidade de construir um cinema que pudesse ter relevancia social e politica que foi

arrasada com a chegada do cinema do tipo blockbuster.

% Escandalo politico que levou & rendncia do presidente americano Richard Nixon em 1974. Disponivel em:
http://www.columbia.edu/itc/journalism/j6075/edit/readings/watergate.html. Acesso em: 28 set. 2019.

%7 Foi 0 40° presidente dos Estados Unidos, membro do partido Republicano é reconhecido por aplicar uma
politica econdmica liberal e conservadora.

Disponivel em: https://www.biography.com/us-president/ronald-reagan. Acesso em: 28 set. 2019.


http://www.columbia.edu/itc/journalism/j6075/edit/readings/watergate.html
https://www.biography.com/us-president/ronald-reagan
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Esses dois movimentos, um externo - eleicdo de Reagan - e outro que se deu dentro da
prépria industria - a prevaléncia de fazer filmes que pudesse ter retornos financeiros mais
expressivos -, levaram ao fim da Nova Hollywood. O filme que demonstra esse final é “O
Portal do Paraiso” (1980), a produgéo teve um alto custo e o retorno nas bilheterias foi muito
abaixo do que se esperava, levando a desestabilidade financeira da United Artists (estidio
onde muitos dos filmes que marcaram esse periodo foram realizados). (SILVA, 2016).

As producbes da fase da Nova Hollywood marcaram época, até hoje sdo referéncias
para 0s cineastas que vieram apds eles, sdo lembradas como grandes filmes da histéria do
cinema e até hoje muitos dos revolucionarios dessa geracdo continuam atuando. O impacto
desse momento do cinema é gigantesco e foi a partir de muitas experiéncias feitas nesse
periodo que possibilitou a chegada dos filmes de blockbusters, formato de pensar e fazer as
producgdes que iniciou em 1980 e até hoje é produzida pelos estudios. A chegada de novas
tecnologias para o cinema, como os efeitos especiais muito bem explorados em “Guerra nas
Estrelas” (1977) e “Tubardo” (1975), 0 uso do marketing e da propaganda na promog¢éo dos
filmes, como feita em “Tubardo” (1975), em que foram feitos anuncios na televisao e o filme
foi lancado nacionalmente na mesma data, além das novas formas de potencializar a
divulgacéo e os lucros para os estudios com bonecos e outros produtos licenciados dos filmes,
abriram o espaco para essa nova maneira de visualizar a inddstria de cinema que moldou as

producdes, nesses ultimos quase 40 anos.

[...] com bases mais sélidas, a industria passou a investir mais pesadamente em
filmes de grande orcamento, e a liberdade da década anterior (1970), em grande
medida alcancada diante de um contexto de transformacdo, ndo existia mais. A
producdo de blockbuster passou a ser o padrdo a ser seguido. (SILVA, 2016, p. 248).

2.3 BLOCKBUSTERS HIGH CONCEPT: O MARKETING GANHA PESO NA
INDUSTRIA DE CINEMA

Entre o final dos anos 1970 e inicio dos anos 1980, o modelo de producédo da industria
de cinema modifica-se novamente. Os filmes “Tubardo” (1975) e “Guerra nas Estrelas”
(1977) marcam a nova fase onde o filme do tipo blockbuster ganha espaco e torna-se o padrédo
da configuracdo mercadoldgica e estética de Hollywood. (MASCARELLO, 2012). Essa nova
fase poderia ser facilmente resumida por um periodo onde “o cinema como um meio distinto
ndo mais existe” (TASKER, 1996, p. 226), o filme, a0 mesmo tempo, é uma forma estética de
expressao, assim como, também, é uma nova forma de coqueluche da industria midiatica. O

filme, na fase do blockbuster, vai aléem da producdo em si, ele também se desdobra em
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inimeros produtos para comercializacdo. O cinema do tipo blockbuster foi a chave para a
reestruturacdo econémica de Hollywood ap0s a crise de pds-1948, além de ter reconquistado
predominio hollywoodiano, no mercado de cinema.

Essa revolugdo que aconteceu foi possivel porque em 1975 e 1977, os filmes de
Spielberg e Lucas, lancados nos respectivos anos, possibilitaram descobertas estéticas e
mercadologicas que serviriam para construir o cinema de blockbuster high concept. O termo
high concept classifica o cinema que seria predominante a partir dos anos 1980, quando a
producdo cinematografica foi cooptada pela pressdo econbmica sobre a estética
(MASCARELLO, 2012). Ambos os filmes configuraram uma mudanca radical sobre as
narrativas, a estética e os temas que seriam tratados, no decorrer do final do século XX e no
século XXI, quando esses elementos dos filmes seriam fortemente impactados pelas decisfes
e estratégias de marketing e da cadeia da indUstria midiética.®®

Os periodos da histéria do cinema que antecederam os anos 1980 foram cruciais para
dar a base de sustentacdo a nova configuracdo da industria do cinema. Desde o periodo de
transicdo (1948-1967), até a Nova Hollywood (1967-1980), as modificagdes na producao,
distribuicdo e exibicdo das producdes proporcionaram o surgimento do tipo de cinema
blockbusters high concept. A crise que sucedeu Hollywood, apos o fim do studio system, e a
brusca queda do faturamento e qualidade das producbes levaram as majors a serem
apropriadas por grandes conglomerados de midia, o que levou a integracdo dos estudios aos
demais segmentos da industria midiatica e do entretenimento. Apesar de serem apenas uma
peca dentro dessas grandes companhias, 0s estudios tornaram-se ferramentas importantes,
durante os anos 1970 e 1980, ao possibilitarem a esses conglomerados explorarem
comercialmente os filmes para além da exibicdo destes nos cinemas. Muitos dos
conglomerados também tinham controle sobre indmeras outras areas da industria mididtica,
como canais de TVs abertas, canais da TV a cabo, gravadoras de musica, parques tematicos,
etc., e aproveitam o sucesso dos filmes para comercializar produtos baseados nos filmes dos
estidios. As mudancas entre os conglomerados continuaram inclusive durante os anos 1990,
configurando os impérios atuais de midia como a Time Warner-AOL, a Paramount
Communications, a Sony-Columbia, entre outros, que mantém negdcios em todas as areas da

industria do entretenimento, onde o blockbuster high concept é o produto-chave.

%8 Que poderia ser explicado da seguinte maneira: o circuito exibidor como mercado primério, o video doméstico
e as TVs fechada e aberta como mercado secundario e, por fim, o incomensuravel mercado de negdcios conexos.
(MASCARELLDO, 2012, p. 481).
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A nova configuracdo da empresas de cinema e os filmes de Spielberg, Lucas e,
também, John Badham® introduziram os elementos que configuram o que Mascarello (2012)
denomina como a sinergia do cinema high concept para conseguir ampliar as possibilidades
de lucro sobre um determinado filme, seja pelas técnicas de marketing, seja pelas novas
janelas de exibicéo e venda do filme-produto. A primeira sinergia se refere ao consumo, uma
mudanca social aconteceu nos Estados Unidos, dos anos 1970 a 1980: o surgimento de um
publico consumidor jovem. Esse publico segmentado se tornou um cliente massivo de
cinema, com o advento dos drive-ins® e o crescimento de produtos voltados para esse ptblico

;- 71
como, por exemplo, na musica com os “The Beatles

. Logo os cinemas tiveram uma
mudanca dréastica no perfil etario de quem consumia cinema, houve uma juvenizacdo da
audiéncia que em comparacdo com a geracdo adolescente anterior ndo era tdo engajada
politicamente como a geracdo da contracultura. Com essa transicdo do perfil do consumidor
de cinema, os temas que eram tratados pelas producées modificou-se em relagdo aos temas da
Nova Hollywood, abrindo espaco para producdes de géneros como a ficcdo cientifica e o
terror.

A segunda sinergia do high concept tem relacdo com a revolugao que aconteceu com o
langamento do filme de Spielberg “Tubardo” (1975). Pela primeira vez, se propds fazer com
que o lancamento de uma producdo fosse um acontecimento nacional, em que todos
estivessem falando e comentando entre seus amigos e familiares sobre o filme. Isso somente
foi possivel porque a Universal implementou a l6gica do langcamento e publicidade por
saturacdo, onde a estreia do filme aconteceu em 409 salas de cinema simultaneamente, por
todo o pais dos Estados Unidos - um namero de salas modesto, em comparacao aos padroes
atuais. Essa logica de lancamento simultaneo ainda ndo tinha sido explorada até 1975, vide
como eram os lancamentos dentro da légica dos first run, no periodo do studio system. Além
do lancamento simultdneo, foi somado a estratégia uma forte publicidade e promog¢do do
filme com anuncios de trinta segundos transmitidos na TV no horario nobre da televisao
americana entre 18 junho até dois dias antes da estreia. (KOCHBERG, 1996). Somados a isso,
antes do lancamento do filme o livro que é baseado a pelicula foi publicado usando as

mesmas identidades visuais que teriam nas pecas de publicidade e promocao do filme, como o

% Diretor do sucesso “Os Embalos de Sabado a Noite” (1977) que também auxiliou ao fortalecimento do cinema
de blockbusters high concept.

" Exibicdo de cinema em um espaco aberto dentro de um estacionamento. Consiste em uma tela em formato de
outdoor onde é projetado o filme para as pessoas que ficam dentro dos seus carros. Disponivel em:
https://en.wikipedia.org/wiki/Drive-in_theater. Acesso em: 28 set. 2019.

™ Famosa banda britanica que surgiu nos anos de 1960 composto por John Lennon, Paul McCartney, George
Harrison e Ringo Starr. Disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/The_Beatles. Acesso em: 28 set. 2019.


https://en.wikipedia.org/wiki/Drive-in_theater
https://en.wikipedia.org/wiki/The_Beatles
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cartaz (ibid) (Figura 11), reforcando o carater multimidia. Ao todo a Universal desembolsou
U$ 1,8 milhdes no marketing para promover “Tubardo” (1975), sendo U$ 700 mil somente

nos andncios de TV'2.

Figura 11 - Cartaz do filme e capa do livro de Tubaréo

The terrifving motion picture 2
from the terrifying No.1 best seller.

A
SUPERTTIRILLIR
ANOVEL Ol

RELENTLESS

BY PETER BENCHLEY

ROBERT
SHAW RICHARD

Fonte: Autor.”

“Os Embalos de Sabado a Noite” (1977) revelou a possibilidade de sinergia entre o
cinema e a musica para além dos musicais, oportunizando a aproximacdo mercadologica
desses dois campos. A trilha sonora do filme teve participacdo da famosa banda de disco
music The Bee Gees™, que escreveram e performaram oito mésicas. O lancamento do &lbum
foi um sucesso, mantendo-se até hoje como o album de um filme que mais arrecadou mais de
U$ 40 milhdes de délares™, ficando na parada da Billboard’ durante 120 semanas, do

lancamento do album em 15 de novembro de 1977 até marco de 1980, sendo 24 semanas

"2 Disponivel em: http:/news.bbc.co.uk/2/hi/entertainment/4600557.stm. Acesso em: 24 set. 2019.

® Montagem do autor com imagens extraidas dos sites (comecando da esquerda para a direita):
https://mww.imdb.com/title/tt0073195/; https://peelslowlynsee.files.wordpress.com/2010/04/jaws-paperback.jpg.
Acesso em: 25 set. 20109.

™ Banda britanica de musica pop, mais conhecido por seus albuns de disco, surgiu em 1958.Foi composta por
Barry, Robin e Maurice Gibb. Disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/Bee_Gees. Acesso em: 28 set. 2019.

> Disponivel em: https://usatoday30.usatoday.com/life/music/news/2003-01-12-maurice-gibbs-obit_x.htm.
Acesso em: 24 set. 2019.

" Lista semanal de musicas elencadas pela revista especializada Billboard. Disponivel em:
https://www.billboard.com/charts. Acesso em: 28 set. 2019.


http://news.bbc.co.uk/2/hi/entertainment/4600557.stm
https://www.imdb.com/title/tt0073195/
https://peelslowlynsee.files.wordpress.com/2010/04/jaws-paperback.jpg
https://en.wikipedia.org/wiki/Bee_Gees
https://usatoday30.usatoday.com/life/music/news/2003-01-12-maurice-gibbs-obit_x.htm
https://www.billboard.com/charts

48

seguidas no topo. O filme popularizou, para 0 mundo inteiro, 0 género disco music que virou
uma febre e marcou uma geragdo. Além disso, a trilha sonora ganhou o prémio Grammy na
categoria de Aloum do Ano”’. Ja “Guerra nas Estrelas” (1977) inicia o exemplo de filme-
franquia, sendo o0 mais importante até hoje, onde pode ser explorado infinitas possibilidades
de negbcios conexos, de brinquedos dos personagens, camisetas, bonés, até parques de
diversdo com o tema do filme. Isso se reforca pela propria estratégia de sequéncias e prévias

que a franquia é composta, com a trilogia inicial dos anos 1970 e 1980, o prequel’®

, ho final
dos anos 1990 e inicio dos anos 2000, até a trilogia recente (Figura 12), spin-offs’® com novo

filmes, séries animadas e live actions®.

Figura 12 - Cartazes dos filmes da franquia original de Guerra nas Estrelas™

Fonte: Autor.®

" Disponivel em:
https://news.google.com/newspapers?id=5gIpAAAAIBAI&s]jid=COMEAAAAIBAI&pY=2129,3598894&dq.
Acesso em: 24 set. 2019.

"8 Conceito que denomina uma obra literaria, dramatica ou cinematogréfica que relata acontecimentos anteriores
de uma determinada obra, muitas vezes revelando 0os mesmos personagens quando eram mais novos. Disponivel
em: https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/prequel. Acesso em: 28 set. 2019.

" E um termo utilizado para designar aquilo que foi derivado de algo j& desenvolvido ou pesquisado
anteriormente. E utilizado em diversas areas, como em negécios, na midia, em tecnologia, etc. Disponivel em:
https://mww.significados.com.br/spin-off/. Acesso em: 28 set. 2019.

8 E um termo utilizado para definir os trabalhos que so realizados por atores reais, ao contrario das animaces.
Este termo é usado para definir ndo apenas filmes, mas também jogos eletrdnicos ou similares, que usam atores e
atrizes em vez de imagens animadas. Disponivel em: https://en.wikipedia.org/wiki/Live_action. Acesso em: 28
set. 2019.

81 Cf https://en.wikipedia.org/wiki/Star_Wars

8 Montagem do autor com imagens extraidas dos sites (comecando do topo para baixo e da esquerda para a
direita):

https://mww.imdb.com/title/tt0076759/?ref =fn_al_tt_1;
https://mww.imdb.com/title/tt0080684/?ref_=tt_sims_tt; https://www.imdb.com/title/tt0086190/?ref =tt sims_tt;


https://news.google.com/newspapers?id=5gIpAAAAIBAJ&sjid=C9MEAAAAIBAJ&pg=2129,3598894&dq
https://dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/prequel
https://www.significados.com.br/spin-off/
https://en.wikipedia.org/wiki/Live_action
https://en.wikipedia.org/wiki/Star_Wars
https://www.imdb.com/title/tt0076759/?ref_=fn_al_tt_1
https://www.imdb.com/title/tt0080684/?ref_=tt_sims_tt
https://www.imdb.com/title/tt0086190/?ref_=tt_sims_tt
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Outras formas de sinergias se d&o pelo fato mencionado de que os conglomerados de
midia sdo proprietarios ndo sé dos estudios produtores dos filmes, mas também de outras
empresas do ramo mididtico, nas quais novas formas de exploracdo do produto
cinematogréafico pode ser aproveitadas. Um exemplo é com a televisdo, muitos
conglomerados sdo donos de canais de TV aberto e canais de TV fechado, que com a
popularizacdo desse Gltimo tornaram-se dependentes de Hollywood para exibicdo de filmes.
Segundo Schatz (1993), o advento da HBO, em 1975, possibilitou essa nova faixa de
consumo do filme high concept, que logo se popularizou, a TV paga servia, nos anos 1980, a
4 milhGes de casas americanas, em 1990 esse numero foi para 42 milhGes de lares americanos
(SCHATZ, 1993). Ja a explosdo do video, também auxiliou as formas de sinergias do cinema
blockbuster high concept, em 1980 eram 1,8 milhdes de aparelhos nas casas americanas,
saltando gigantescamente para 62 milhdes de aparelhos em 1990 (ibid, p. 25). O mercado de
TV paga e video significava, em 1986, para as majors 52% do faturamento total, contra 28%
vindo das bilheterias (ibid, p. 25). Entretanto, isso ndo significava que era o fim do circuito
primario de exibicdo, mas o contrario, em 1980 o faturamento com as bilheterias foi de U$

2,75 bilhdes, ja em 1990, era de U% 5 bilhdes (ibid, p. 25), provando a sinergia da industria.

A escalada histérica do fendmeno da sinergia — complementaridade cinema/TV pré-
1970, advento do blockbuster high concept no pds-1975 e integracdo horizontal
entre producdo e mercados secundéarios de video e cabo no principio dos anos 1980
— tem como desdobramento l6gico a segunda onda de fusbes e aquisicOes verificada
a partir de 1985. (MASCARELLO, 2012, p. 499, grifo do autor).

A retroalimentacdo s6 € possivel no high concept por causa da cadeia midiatica
formada dentro dos grandes conglomerados, pois de modo geral esse tipo de blockbuster seria
inviavel se ndo houvesse a maxima exploracdo das possibilidades oferecidas pelos conjuntos

de janelas e mercados que os conglomerados oferecem.

De modo geral, os blockbusters contemporaneos [...] exibem algumas caracteristicas
que, de um ponto de vista estritamente “cinematografico” (ndo mais aplicavel),
deveriam inviabilizd-los comercialmente: (1) o custo de producdo
extraordinariamente inflado (por conta dos cachés e efeitos especiais); (2) a despesa
com langcamento préxima ou superior ao custo de producdo (em razdo do ndmero
elevado de copias e da publicidade massiva na televisao); e (3) a rapida ‘queima’ do
filme no circuito primdario de exibi¢do (ndo importando o qudo positivo seja o ‘boca
a boca’). Porém, da Otica da conglomeracdo midiatica (agora aplicavel), os

https://mww.imdb.com/title/tt0120915/?ref_=tt_sims_tt; https://www.imdb.com/title/tt0121765/?ref =tt sims_tt;
https://mww.imdb.com/title/tt0121766/?ref_=tt_sims_tt; https://www.imdb.com/title/tt2488496/?ref =tt sims_tt;
https://mww.imdb.com/title/tt2527336/?ref_=tt_sims_tt;
https://mww.imdb.com/title/tt2527338/?ref_=fn_al_tt_4. Acesso em: 25 set. 2019.


https://www.imdb.com/title/tt0120915/?ref_=tt_sims_tt
https://www.imdb.com/title/tt0121765/?ref_=tt_sims_tt
https://www.imdb.com/title/tt0121766/?ref_=tt_sims_tt
https://www.imdb.com/title/tt2488496/?ref_=tt_sims_tt
https://www.imdb.com/title/tt2527336/?ref_=tt_sims_tt
https://www.imdb.com/title/tt2527338/?ref_=fn_al_tt_4
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frequentes ‘prejuizos de bilheteria’ amargados pelos blockbusters sdo, via de regra,
amplamente revertidos nos mercados secundarios de exibigdo e dos produtos
conexos. (MASCARELLO, 2012, p. 500, grifo do autor).

Segundo Wyatt (1994), o filme high concept é formado por icones e imagens que
possam tornar-se em ganchos de marketing nas midias e na possibilidade de criacdo de novos
produtos. Além disso, um filme high concept pode ser identificado se for composto por cinco
elementos estéticos: a aparéncia visual, a performance das estrelas, a musica, 0 personagem e
0 género cinematografico. (WYATT, 1994, p. 24). Em relacdo a visualidade do filme high
concept, Wyatt menciona a iluminacdo baseada na contra-luz como um elemento visual
recorrente; esquema de cores minimos, com a tendéncia para o preto e branco; cenografia
high tech muito influenciada pelo design industrial contemporaneo. Outra grande influéncia é
da estética publicitaria onde o que seriam cenas banais sdo transformadas em cenas mais
impactantes, uma espécie de filmes tdo velozes (‘de tirar o folego’, em linguagem
publicitaria). (SCHATZ, 1993, p. 22), essas imagens forcam o espectador a estranhar a
imagem ao invés de investir na narrativa. A proposta visual deve ser construida para
conseguir ser viavel para construir a identidade do filme-produto. (WYATT, 1994, p. 28).
Outro elemento do high concept é a performance dos astros do filme onde o grande objetivo é
reforcar a condicdo de estrelas dos atores e das atrizes; a interpretacdo é ostentatdria, com
muitos gestos em oposicao a interpretacdo naturalista do restante do elenco, um exemplo é a
interpretacdo de Jack Nicholson, em Batman (1989), em que o espetaculo € mais relevante do
que a narrativa (WYATT, 1994, p. 31-33).

Segundo Wyatt (1994), o terceiro e mais importante elemento do estilo do high
concept para ampliar as possibilidades de negdcios para os estidios € a musica. A musica no
contexto desse tipo de filme € uma forma de disrupcdo da unidade narrativa do filme, as
“explosdes musicais” que ocorrem momentaneamente durante o filme sdo corriqueiras e
perturbam a construcdo da narrativa. A composi¢cdo de imagens e sons sdo fortemente
influenciadas pela estética de videoclipes, que formam cenas possiveis de serem extraidas
para ajudar a divulgacdo filme e do album. (WYATT, 1994, p. 40-44). Ou seja, a musica e a
trilha sonora sdo reconfiguradas da historia para possibilitarem materiais promocionais e
outros negocios conexos. (MASCARELLO, 2012, p. 504). O quarto e quinto elementos do
high concept referem-se, respectivamente, aos personagens dos filmes e ao género
cinematogréafico. Nos filmes, os personagens sdo tipificados, alguns pouco atributos sdo
atribuidos a eles e, normalmente, sdo voltados a caracteristicas fisicas, geralmente

exacerbadas. As formulas sdo genéticas e reduzidas até o ponto que ndo existe a necessidade
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de exposicdo dos desejos e motivacdes dos personagens, pois eles sdo tratados de formas
unidimensionais. (WYATT, 1994, p. 53-55).

Em relacdo a narrativa, Richard Schickel (apud Schatz, 1993) é um dos autores e
historiadores mais radicais que vao a ponto de sustentar que “Hollywood parece ter perdido
ou abandonado a arte da narrativa”, e que “[os cineastas] em geral ndo estdo absolutamente
burilando historias, mas temperando ‘conceitos’ (como lhes agrada chama-los)” (apud
SCHATZ, 1993, p. 33). Para ele, os filmes contemporaneos ndao passam de “um continuo de
sensacdes indiferenciadas, acidentes felizes ou tragicos que pouco ou nada tém a ver com o
que veio antes € o que vira depois”, produzindo uma mera “ilusdo de movimento em frente”
criada pela musica e pela montagem (ibid, p. 33). Em contraponto, Schatz (1993) vé em
“Tubardo” (1975) e “Guerra nas Estrelas” (1977) o exemplo de filmes “tdo velozes e tao
resolutamente centrados na trama que a profundidade e o desenvolvimento dos personagens
passam ao largo do trabalho narrativo” (SCHATZ, 1993, p. 22-23), sdo filmes mais visceralis,
cinéticos e velozes e dependentes de efeitos especiais (ibid, p. 22-23). Porém, “isso ndo
significa que “Guerra nas Estrelas” (1977) nao ‘funcione’ como uma narrativa, mas que a
forma como funciona pode indicar um cambio na natureza da narrativa cinematografica”.
(ibid, p. 22-23).

Ja Smith (1998), também contrapde Schickel, ao dizer que é exagerado afirmar o fim
da narrativa nos filmes high concept. Para ele, “a narrativa nao desapareceu, mas as novas
tecnologias e 0s novos mercados estimularam certas espécies de narrativa, similares as antes
encontradas nos seriados, nos filmes B de aventura e nos melodramas episodicos” (SMITH,

1998, p. 13).

Os dinossauros dos filmes recentes de Spielberg [Parque dos Dinossauros (1993)]
sdo ndo apenas espetaculos impressionantes, mas criaturas de terror e fascinagdo —
personagens, antagonistas, no interior de uma histéria. [...] é essa dimensédo
emocional que, entre outras coisas, torna os filmes memoraveis, convidando a
‘memorializagdo’ da experiéncia através do consumo posterior — seja de videos, de
roupas ou na ida a parques tematicos. (SMITH, 1998, p. 14).

De maneira inversa, a forma de narrativa que esta presente nos filmes se expande ao
influenciar na criacdo dos produtos licenciados. Richard Maltby também identifica, em
“Parque dos Dinossauros” (1993), a invasdo do texto filmico pelos objetos conexos, como na
cena em que a camera mostra a loja de suvenires da ilha, vendendo os mesmos produtos
disponiveis no mercado a saida da sessdao (MALTBY, 1998, p. 26) — 0 que vai muito além das

tradicionais praticas de anuncio no interior dos filmes.
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3 MARKETING CINEMATOGRAFICO: CONCEITOS GERAIS DO SISTEMA DE
MARKETING E PROMOCAO DE CINEMA

Entendido o desenvolvimento do cinema enquanto industria e, principalmente,
compreendendo-se como a producdo, distribuicdo e exibicdo dos filmes, no contexto atual,
estdo muito voltadas para as decisdes dos departamentos de marketing dos estudios e das
produtoras, faz-se necessario compreender-se, de maneira mais aprofundada, o que significa o
marketing e como ele se apresenta no mercado de cinema. A partir disso, este capitulo tem
como objetivo esclarecer esses pontos. Em um primeiro momento, sdo abordadas as principais
definigdes do termo e da atividade de marketing, a compreensao das dimensdes desse sistema
e 0S conceitos gerais cuja assimilacdo é importante para a compreensdo desse processo. Para
alcancar esses objetivos, sdo usados o trabalho de Philip Kotler e Kevin Keller (2012), de
Flavio Urdan e Tiago Urdan (2006) e da autora Lucia Aparecida da Silva (2015).

No segundo momento, do capitulo sdo aprofundadas as particularidades do marketing
cinematografico e investigadas as técnicas de promoc¢do que podem ser aplicadas para
divulgacédo de um filme. Nesse momento, o foco é nas a¢des de publicidade, relagdes publicas
e atividades no ambiente digital. O objetivo, com este subcapitulo, é ter-se visibilidade sobre
0s principais conceitos e estratégias que sdo usadas pelos estudios para lancamento de uma
producdo, sendo assim, fundamental para o trabalho de pesquisa sobre o objeto de estudo.
Com isso, 0 autor Edmir Kuazaqui (2015) e o pesquisador Haenz Gutierrez Quintana (2005)
sdo base para esses estudos.

Além disso, é apresentada, dentro das acOes taticas de promog¢do de cinema, a
elaboracdo de que as narrativas transmidias sdo grandes ativos para divulgacdo de um filme
franquia do tipo blockbuster high concept. Para isso, serdo usados o trabalho de Henry
Jenkins (2009) e o de Vicente Gosciola (2013). Somente tendo todos esses conceitos e

atividades assimilados, é possivel avancar-se na pesquisa.

3.1 CONCEITOS GERAIS DO MARKETING

E possivel identificar o marketing em diversos momentos, ele pode estar presente em
varias situacdes no dia a dia de cada um. Ele esta por toda parte, formal ou informalmente,
pessoas e organizacdes se envolvem em inumeras atividades as quais podemos chamar de
marketing. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 1). Como Gilbert Churchill Jr. e Paul Peter (2000)

exemplificam:



53

Voce liga a TV e um comercial do sabdo em p6 OMO aparece na tela, seguido por
outro que incentiva vocé a ndo dirigir depois de beber. Vocé vai ao supermercado e
no corredor pega um cupom de desconto para 0 molho de salada da Hellmann's em
uma promogdo. No final do corredor, experimenta uma amostra da batata frita sem
gordura Pringles. Na faculdade, vocé visita a secdo de estagios para verificar as
oportunidades de emprego. Em seu trabalho, vocé mantém o controle de
suprimentos do escritério e encomenda reposicao quando necessario. (CHURCHILL
JR; PETER, 2000, p. 13).

Além disso, o termo “marketing” popularizou-se e disseminou-se com frequéncia e
intensidade — muitas vezes, sendo usando erroneamente. Richers (2017) aponta que o termo
nem sempre foi tdo famoso assim. No Brasil, apenas nas Gltimas décadas do século XX é que
ele se tornou uma expressdo conhecida. Trés fatores foram cruciais para a disseminagdo do
marketing no pais. O primeiro, e mais importante, tem relacdo com a forte industrializagéo
que o Brasil viveu, na metade do século passado. Com esse movimento, novas tecnologias
foram adotadas, no processo de producdo, e inovadoras técnicas e métodos de administragdo
também foram agregados as empresas. O segundo fator foi a difuséo, desses novos métodos,
pelas universidades e escolas superiores. Os novos talentos que saiam das academias agiam
como defensores das técnicas de marketing e aplicavam os conceitos aos locais onde eram
contratados. Foi dentro das discussdes académicas que surgiu e foi proposto um termo em
portugués que conseguisse responder, dentro da nossa lingua, 0s conceitos de marketing —
termo em inglés e originado nos Estado Unidos. A expressao “mercadologia” foi, por muitos
anos, usada, mas logo, o termo em inglés sobressaiu-se em relagdo aos outros e popularizou-
se como se conhece, na atualidade. (RICHERS, 2017, p. 11). O terceiro fator para a forte
disseminacdo do marketing, no Brasil, foi o impulso dado pelos canais de comunicacdo —
como jornais, radios, televisdes, etc. —, assim como 0 uso indiscriminado de marketing dentro
das agéncias de publicidade — as vezes, utilizado para denominar-se “monte de coisas que ela
¢ oundo ¢” (RICHERS, 2017, p. 5).

Apesar da disseminacdo popular do termo marketing, pela diversidade de suas
funcbes, areas de atuacOes, principios operacionais e outras variaveis, existem varias
definicBes e compreensdes sobre o que € e como se da o marketing. Licia Aparecida da Silva
(2015) indica quatro visbes que melhor representam o que de fato pode ser definido como
marketing (Quadro 2).

Raimar Richers (2017) aponta que, apesar de o marketing ser bastante jovem, ele
passou por fases de definicGes. Na primeira etapa, era compreendido apenas como a

transferéncia de posse quando da compra e venda de bens. Esse conceito cresceu
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posteriormente e era denominado apenas com énfase na distribuicdo, principalmente nos
Estados Unidos. Porém, por muito tempo, o termo mais aceito seria o da American Marketing
Association (AMA), que definia o marketing como uma area que abrangia “todas as
atividades que envolvem o fluxo de bens e servigos entre o produtor e o consumidor”.
(RICHERS, 2017, p. 13).

Entretanto, essa prépria definicdo ndo durou tanto assim, pois houve grandes criticas
vindas tanto do mercado quanto da propria academia. Com isso, deu lugar a um entendimento
mais amplo e mais centrado em dois pontos cruciais sobre o papel do marketing quanto (1) a
responsabilidade das fungdes administrativas dentro do processo de marketing da empresa e
(2) a abordagem sistémica que se preocupa com a integracdo ordenada entre os diversos
instrumentos que participam do processo de mercado (ibid). Richers (2017) também
acrescenta que, nos ultimos anos, essa visdo novamente ampliou-se pelos movimentos de
outras instituicdes de enxergarem a possibilidade de uso das técnicas de marketing em outras
areas para além das empresas e corporagdes, como, por exemplo, o Estado e outras
organizagdes publicas, partido politicos, igrejas e outras organiza¢fes sem fins lucrativos, e

“tornou-se uma atividade-irma de fungdes sociais, como a pratica e o planejamento urbano”.

(RICHERS, 2017, p. 14).

Quadro 2 - Principais definicBes de marketing
AUTORES DEFINICOES

Marketing sdo as atividades
sistematicas de uma organizacéo
humana voltadas a busca e realizacdo
de trocas para com 0 seu meio
ambiente, visando beneficios
especificos.

Marketing é uma filosofia de negécios,
em que toda a estratégia de
planejamento e execucdo dos projetos
de marketing da empresa tem como
proposito fundamental a satisfagdo das
necessidades de seus clientes.

Visdo empresarial da American
Marketing Association “Marketing é o
processo de planejar e executar a
concepgao, a determinagao do prego, a
promocao e a distribuigdo de ideias,
produtos e servigos para criar trocas que
satisfacam metas individuais e
organizacionais”.

Marketing é um processo
administrativo e social pelo qual
Kotler e Armstrong (2003) individuos e grupos obtém o que
necessitam e desejam, por meio de
criacdo, oferta e troca de produtos e

Richers (1986)

Semenik e Bamossy (1995)

Churchill e Peter (2000)
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| valor com os outros.
Fonte: Silva (2015, p. 11).

Com isso, Richers (2017) reforca que o marketing € um conceito que € bem mais
amplo do que apenas vendas, principalmente porque, dentro das proprias organizacGes, 0
profissional de marketing pode interferir e aplicar suas técnicas para agdes sociais e
institucionais da marca, além de poder auxiliar na melhora continua do processo de producéo
em si e nas relacdes pessoais entre funcionarios, como acdes de endomarketing®. De forma

sucinta, o autor conceitualiza o0 marketing como:

[..] sendo as atividades sistematicas de uma organiza¢do humana voltadas a busca e
realizacdo de trocas para com 0 seu meio ambiente, visando beneficios especificos.
O nucleo desta definicdo é a idéia da troca ou do intercambio de quaisquer tipos de
valores entre partidos interessados. Essa troca pode envolver objetos tangiveis (tais
como bens de consumo e dinheiro) e intangiveis (como servicos ou mesmo ideias).
(RICHERS, 2017, p. 14).

Gilbert Churchill Jr. e Paul Peter (2000) reforcam a definicdo dada mais recentemente
pela AMA, na qual o marketing seria o processo de planejar e executar a concepcao,
estabelecimento de precgos, promocéo e distribuicdo de ideias, produtos e servicos, a fim de
criar trocas que satisfacam metas individuais e organizacionais (CHURCHILL JR.; PETER,
2000, p. 13). A esséncia da atividade de marketing séo as trocas entre organizacoes e clientes,
nas quais ambos participam voluntariamente de transacdes destinadas a obtencdo de
beneficios para os dois lados (ibid).

Nesse processo, existem dois tipos de consumidores. O primeiro é o comprador
organizacional, que sdo as empresas que compram produtos e servicos de outras empresas
para beneficio e funcionamento préprio, como, por exemplo, uma corporacdo que compra
materiais de escritorios, como papel, canetas, tinta para impressora, ou, também, Orgaos
governamentais, como escolas, hospitais, universidades, etc. O segundo tipo de cliente sdo os
individuos que consomem 0s produtos e servi¢os para 0 Seu proprio uso ou para presentear
outras pessoas. Os autores reforcam que o “marketing ¢ usado para desenvolver trocas que
visam ou ndo lucro”. (CHURCHILL, PETER, 2000, p. 14). Com isso, eles apontam os dois
tipos de marketing: o marketing de trocas e 0 marketing ndo lucrativo, em que o primeiro visa

gerar receitas acima dos custos e 0 segundo é realizado por organizacdes sem fins lucrativos

8 “E uma estratégia de marketing institucional voltada para a¢des internas na empresa. E também chamado de
Marketing Interno e visa melhorar imagem da empresa entre os seus colaboradores, culminando em uma equipe
motivada e reduzindo o turnover.”. Disponivel em: https://rockcontent.com/blog/endomarketing/. Acesso em: 20
out. 2019.
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para obter doacdes, conscientizar as pessoas sobre alguma causa ou atrair novos voluntarios e
parceiros (ibid).

Outra definicdo sobre o marketing é dada pelos autores Semenik e Bamossy (1995).
Eles apontam que o “marketing ¢ uma filosofia de negdécios, em que toda a estratégia de
planejamento e execucdo dos projetos de marketing da empresa tem como propdsito
fundamental a satisfagdo das necessidades de seus clientes”. (SEMENIK; BAMOSSY, 1995
apud SILVA, 2015, p. 11).

Porém, dentre todas as defini¢des, é bastante difundida a compreensdo sobre
marketing de Philip Kotler e Kevin Keller (2012). Para eles, o marketing “envolve a
identificacdo e a satisfagdo das necessidades humanas e sociais”, suprir necessidades, gerando
lucro. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 3). Para isso, tem-se a disposicdo do profissional de
marketing um conjunto de atividades e processos, para que Se consiga criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e
sociedade como um todo.®*

Como comentado anteriormente, as definigdes de marketing foram se ampliando, nas
primeiras décadas do século XX, principalmente para se conseguir contemplar compromissos
das empresas e organizacdes com causas e acles sociais. Kotler e Keller (2012) ampliam as
definicdes de marketing do ponto de vista social, no qual “o marketing ¢ um processo social
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da
oferta e da livre troca de produtos de valor para si”. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 4).

Ldcia Aparecida da Silva (2015) resume todos os pontos de vistas na concepcédo de
que marketing deve ter uma preocupacdo constante em identificar as necessidades reais do
cliente, direcionando todas as atividades das empresas a essas necessidades, envolvendo
estimulo e geracdo de troca. (SILVA, 2015, p. 11-12). O marketing pode ser compreendido
em trés dimensdes complementares: a dimensdo do marketing como troca, do marketing como
filosofia organizacional e marketing como processo. (URDAN; URDAN, 2006 apud SILVA,
2015, p. 12).

3.1.1 Marketing Como Troca

A primeira dimensdo é centrada no estimulo e geracdo de troca, onde dois ou mais

pessoas dao e recebem algo de valor buscando satisfazer necessidades. Para isso, se faz

8 Disponivel em: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/. Acesso em: 20 out.
2019.
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necessario ter esses agentes nessa relacdo, que compreendem o vendedor e o comprador (ou
cliente, consumidor). O vendedor pode também ser uma empresa que fornece algum tipo de
produto e servigo para outra empresa. Para existirem condigdes de troca, obrigatoriamente,
devem ter duas ou mais partes envolvidas. Cada parte deseja algo de valor para trocar e ambas
as partes devem ter capacidade de comunicacao e entrega desse valor. Devem ser livres para
fazer, aceitar ou rejeitar propostas e as partes devem acreditar que estdo em condigdes de lidar
e negociar com a outra pessoa. (SILVA, 2015).

Kotler e Keller (2012) apontam quais seriam 0S motivos para existir uma troca.
Segundo eles, o individuo pode precisar entrar em uma relacdo de troca quando existe alguma
necessidade, algum desejo ou uma demanda especifica. A motivacdo segundo a necessidade
acontece quando a pessoa necessita de um produto ou servico para satisfazer algo basico, é
motivado pelo estado de privagdo. (SILVA, 2015, p. 13). S&o exemplos de necessidades:
comida, agua, roupas e abrigo. Os seres humanos também sentem forte necessidade de
recreacdo, instrucdo e diversdo (KOTLER; KELLER, 2012, p. 8), podendo-se afirmar que o
cinema e a arte tambem sdo necessidades. As empresas também tém necessidades, pois elas
irdo precisar, por exemplo, de computadores para continuarem funcionando (CHURCHILL,;
PETER, 2000, p. 13).

Ja os desejos sdo quando as necessidades sdo influenciadas pela cultura ou pela
personalidade individual. Ou seja, quando as necessidades sdo direcionadas a objetos
especificos, embora os consumidores precisem de alimentos, o tipo especifico de alimento
pode ser um desejo, como um Big Mac (SILVA, 2015, p. 13). Além disso, 0s desejos sdo

construidos pela influéncia da cultura ao qual o individuo esta inserido:

Quando um consumidor norte-americano precisa se alimentar, pode querer um tipico
sanduiche de cheesesteak da Filadélfia acompanhado de um ché gelado. J& um
habitante do Afeganistdo que precise se alimentar pode querer arroz, cordeiro e
cenouras. Os desejos sdo moldados pela sociedade a qual pertencemos. (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 8).

Por Gltimo, uma pessoa pode ser motivada a fazer uma troca por uma demanda, que é
quando o desejo por um objeto em particular é sustentado pelo poder de compra ou a
capacidade que essa pessoa tem de compra-lo. Nesse caso, o cliente procura, nessa troca, ndo
somente o objeto em si, mas valores agregados a ele, pois 0 consumidor busca satisfacdo com
essa troca. Um exemplo é a compra de um carro Gol, para o comprador esse carro significa
transporte basico, preco acessivel e economia de combustivel, transformando assim esse

desejo pelo carro Gol em uma demanda. (SILVA, 2015, p. 13).
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Kotler e Keller (2012) indicam que existem oito estados da demanda para um
determinado produto qualquer, ao ponto que, dependendo de qual estado esta essa demanda,
isso faz com que o profissional de marketing estimule ou gere tarefas de marketing de
maneiras diferentes para cada demanda. Os oitos estados (Quadro 3) podem variar desde o
momento em que o consumidor ndo gosta do produto que a empresa estd vendendo, até
quando ha uma demanda indesejada, na qual o consumidor é atraido para produtos
considerados socialmente indesejados, como bebidas alcodlicas, cigarros, armas de fogo ou
produtos pornograficos.®®

Nessa transagédo, existem 0s objetos que serdo trocados, sendo 0s mais comuns de dois
tipos: produtos ou servigos. Produtos podem ser objetos tangiveis e representam a maior parte
da producdo e dos esforcos de marketing (KOTLER; KELLER, 2012), como carros e
aparelhos eletrodomésticos. Ja servigos sdo um conjunto de agdes que sdo promovidas pelas
empresas para satisfazer um desejo ou necessidade do cliente, é considerado um bem
intangivel.

A economia dos Estados Unidos consiste em um mix de 70% voltada para servicos e
30% de produtos (ibid), exemplos séo os servicos de hotelaria, aviagcdo, etc. Em alguns casos,
séo oferecidos os dois tipos de objeto de troca, um mix de bens e servigos, 0 melhor exemplos
sdo os fast-foods que oferecem “bens (hamburgueres, batatas fritas e refrigerantes), servigos

(compra, cozimento, assentos) e uma ideia (economia de tempo)”. (SILVA, 2015, p. 15).

& Disponivel em: https://administradores.com.br/artigos/demanda-de-mercado. Acesso em: 20 out. 2019.
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Quadro 3 - Estados da demanda

TAREFA DE

ESTADO DA DEMANDA MARKETING

Negativa: consumidores nao gostam do produto e podem até -
riar

pagar para evitd-lo.

Inexistente: consumidores ndo conhecem o produto ou nao

estao interessados nele.

Criar

Latente: consumidores compartilham uma forte necessidade
que nao pode ser satisfeita por nenhum produto existente no Desenvolver

mercado.

Declinante: consumidores comegam a comprar o produto com

. . . Revitalizar
mengs frequencia ou deixam de compra-lo.
Irregular: as compras dos consumidores podem ser sazonais . i
B Sincronizar
ou variar de acordo com o més, a semana, o dia ou o hordrio.
Plena: consumidores compram adequadamente todos os pro- .
nter
dutos colocados no mercado.
Excessiva: ha mais consumidores interessados em comprar o Rediss
eduzir
produto do gue produtos disponiveis.
Indesejada: consumidores se sentem atraidos por produtos i
Destruir

que tém consequencias sociais indesejadas.

Fonte: Kotler (2006 apud SILVA 2015, p. 14).

A relacdo de troca entre as partes somente acontece quando os dois lados avaliam as
condicdes que estdo em jogo durante essa negociacdo. Sendo assim, os individuos partem de
algum pressuposto que ird ganhar ao fechar a troca. Do ponto de vista do cliente, a troca
pressupde que o objeto “recebido produz um beneficio e o que € entregue [para aquisi¢do
desse objeto] representa um custo”. (SILVA, 2015, p. 15). A diferenga entre o que o cliente
ganha adquirindo o produto ou servico trocado e o que ele gasta - seja dinheiro, tempo,
esforco fisico, deslocamento - para a aquisi¢do é o valor que esse produto ou servigo tem. Ou
seja, valor ¢ “comparagdo do prego pago com os beneficios oferecidos em relagdo aos
concorrentes®®”. (SILVA, 2015, p. 16). Kotler e Keller (2012) complementam essa

conceitualizacdo de valor:

O valor, que é um conceito central do marketing, é a relacdo entre a somatdria dos
beneficios tangiveis e intangiveis proporcionados pelo produto e a somatoria dos
custos financeiros e emocionais envolvidos na aquisicdo desse produto. Do ponto de

8 «A concorréncia abrange todas as ofertas e os substitutos rivais, reais e potenciais que um comprador possa
considerar”. (KOTLER, KELLER, 2012, p. 10).
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vista primério, o valor pode ser considerado como uma combinagéo de qualidade®’,
servico e prego (gsp), denominada triade do valor para o cliente. (KOTLER,;
KELLER, 2012, p. 9).

Quando a percepc¢ao de valor é vista como positiva pelo consumidor muito facilmente,
a empresa estara atingindo a satisfacdo do cliente. A satisfacdo do cliente pode ser resumida
como a sensacdo de prazer e realizacdo ou decepcdo e desapontamento em relacdo as
expectativas do consumidor sobre o produto ou servico antes da concretizagdo da compra. No
momento em que a expectativa é atingida, o cliente fica satisfeito. No momento em que a
expectativa ndo for alcancada, existe a sensacdo de decepgdo com o produto ou servigo da
empresa. Ainda, no momento em que a expectativa, é superada o cliente fica encantado.
(KOTLER; KELLER, 2012, p. 9). A expectativa do cliente pode ser construida por varios
fatores, como a experiéncia que esse consumidor tem com compras feitas anteriormente, a
opinido de terceiros como familiares, amigos, colegas de trabalho, informacgdes que estéo
dispostas na imprensa e a promessas feitas pelo departamento de marketing. (SILVA, 2015, p.
16).

A partir de uma satisfacdo alcancada ou superada a empresa pode desenvolver um
relacionamento com o cliente, com isso, o cliente frequentemente ira procurar a empresa ao
qual ele mantém uma relacdo positiva para fazer novas compras e negocios, adquirindo uma
lealdade entre cliente e marca®. Para isso, a empresa que deseja manter relacdes fortes com
seus clientes precisa prometer e entregar alta qualidade, bons servigos e precos justos aos
mercados-alvo®®, no decorrer do tempo. (SILVA, 2015, p. 17).

Kotler e Keller (2012) apontam um conceito importantissimo para o marketing. Esse
conceito contempla os ambientes de marketing, sendo o microambiente representando pela
empresa, os fornecedores, os distribuidores, os revendedores e os clientes-alvo, e 0
macroambiente tem seis componentes: o ambiente demogréafico, o ambiente econémico, 0
ambiente sociocultural, o ambiente natural, o ambiente tecnoldgico e o ambiente politico
legal. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 10).

8 Qualidade, do ponto de vista do marketing, é o total de caracteristicas e atributos do produto ou servigo que
conseguiriam alcancar as necessidades do cliente. A qualidade impacta diretamente no desempenho de vendas do
produto e, consequentemente, sobre a satisfacdo do cliente. (SILVA, 2015, p. 16).

% «“Uma marca ¢ uma oferta de uma fonte conhecida. Uma marca como McDonald’s desencadeia muitas
associagBes na mente das pessoas: hamburgueres, limpeza, conveniéncia, atendimento cordial e arcos amarelos.
Todas as empresas se esforcam para estabelecer uma imagem de marca 0 mais s6lida, favoravel e exclusiva
possivel”. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 9).

8 0 profissional de marketing deve descrever e selecionar grupos distintos, que poderdo preferir comprar o
produto ou servico oferecido pela empresa. Esses mercados-alvos - ou publicos-alvo - podem ser segmentados
por diferencas demogréficas, psicograficas (estudo do estilo de vida, atividades, interesses, etc.) e/ou
comportamentais. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 8).
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Dentro do microambiente, estdo todos os interessados na empresa em questdo, 0S
stakeholders, entre eles os clientes, funcionarios, fornecedores, distribuidores, varejistas,
agéncias de publicidade, imprensa, etc., juntos eles formam a rede de marketing da empresa
ou marketing network. (SILVA, 2015 p. 17). Dentro dessa rede de contatos, Kotler e Keller
(2012) apontam para dois canais fundamentais em que o marketing deve agir: canais de
marketing e canais de suprimento.

Canais de marketing sdo os meios por onde o profissional de marketing pode alcancar
o mercado-alvo, seja pelos canais de comunicacdo (enviando mensagens por meio de
campanhas publicitarias ou acdes de relagdes publicas), seja pelos canais de distribuicdo
(locais onde o produto ou servico é apresentado, oferecido e vendido ao cliente) ou pelos
canais de servico (ambientes onde € efetuado as transacfes entre comprador e consumidor,
por exemplo, os bancos) (KOTLER, KELLER, 2012, p. 9). Ja os canais de suprimento séo
longos canais que compreendem a trajetdria da producdo de um determinado objeto, desde a
obtencdo das matérias-primas até o produto final sendo apresentado nas lojas (ibid). Os locais
onde podem ser apresentados esses produtos ou servigos sdo chamados de mercados, que sao
grupos de compradores e vendedores que transacionam em torno de produtos ou conjunto de
produtos (KOTLER, ARMSTRONG, 2003 apud SILVA, 2015, p. 18). Os mercados podem
ser significar um grupo de consumidores, um grupo onde ha uma necessidade especifica por
uma demanda, produtos (calcados, farmacéutico, cinematografico), podem significar uma area
geogréafica ou demogréafica e até mesmo grupos que ndo sdo consumidores (mdo de obra,
matérias-primas, etc.). (SILVA, 2015, p. 18).

3.1.2 Marketing Como Filosofia Organizacional

Se a dimensdo do marketing como troca € voltado para questdes de contato entre
empresa e cliente com o intuito de gerar vendas e lucro, o marketing como filosofia
organizacional trata dos principios dentro da organizacdo. Segundo Silva (2015, p. 19), as
filosofias impactam diretamente na identidade da empresa, na maneira de pensar, nos padrdes
morais, nas politicas diretrizes e normas dela. Com isso, as filosofias moldam atitudes,
influenciam comportamentos, facilitam a comunicacdo e motivam os funcionarios. (URDAN;
URDAN, 2006 apud SILVA, 2015, p. 16). Sendo assim, as filosofias moldam e orientam a

maneira que sera administrada uma companhia, inclusive moldando o posicionamento® dela

% posicionamento para Kotler e Keller (2012, p. 8-9) é quando a empresa desenvolve uma oferta de mercado,
que é posicionada na mente dos consumidores-alvo marketing para como algo que fornece um ou mais
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no mercado junto aos clientes. Essas orientacdes que conduzem as atividades de uma empresa
podem ser do tipo voltado para producgéo, para o produto, para vendas, para o marketing e
para 0 marketing holistico ou societal.

Para Kotler e Keller (2012), o marketing orientado para producdo defende que o
consumidor tem preferéncia por produtos que estejam em facil acesso para ele e que sejam de
baixo custo. Silva (2015), reforca que o cliente opta por produtos de custo baixo e adequado
ao valor de compra que o consumidor possui. Churchill e Peter (2000) comentam que a
orientacdo para a producdo enfatiza a producdo e entrega dos produtos, sendo assim, as
empresas que optam por essa filosofia produzem as suas mercadorias e servigos a custo baixo
com alta eficiéncia da producdo — alta capacidade estrutural da empresa de produzir mais de
maneira que seja Menos custosa, ou seja, competéncia nos processos fabris e adocdo de
processos operacionais que irdo ao encontro dessa filosofia — e a distribuicdo € ampla e
massiva para conseguir estar ao alcance dos clientes. (SILVA, 2015, p. 19).

No caso da orientacdo de marketing de produto, € compreendido que os clientes
desejam produtos e servicos com mais qualidade e desempenho superiores ao restante da
concorréncia e nele estejam caracteristicas inovadoras. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 16).
Silva (2015, p. 20) aponta que “os gerentes das organizagdes orientadas para produto focam
sua energia em fazer produtos superiores, melhorando-os ao longo do tempo”.

Quando a empresa entende que 0s consumidores, por si S0, ndo comprardo 0s produtos
da empresa, a organizacao é orientada pelo conceito de vendas, em que existe uma forte
inclinacdo para vendas dos produtos que foram produzidos e acfes de promocdo sdo feitas
com mais frequéncia e forca. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 17). Esse tipo de orientacdo €
utilizado também em momentos nos quais ha excesso de produtos e a empresa ndo consegue
vender mais do que fabrica (ibid), com isso, ndo existe preocupacdo com a satisfacdo pos-
venda, pois o foco central é eliminar essa producdo excessiva (SILVA, 2015, p. 20), como é

comentado por Kotler e Keller (2012):

Ele [o marketing fundamentado em vendas] pressupde que clientes persuadidos a
comprar um produto ndo vdo devolvé-lo nem falar mal dele, tampouco reclamar a
um 6rgdo de defesa do consumidor, e talvez até voltem a compréa-lo. (KOTLER;
KELLER, 2012, p. 17).

Além disso, organizac6es sem fins lucrativos utilizam esse conceito para alcangar seus

objetivos como captacdo de fundos, aumento de matriculas ou busca de votos por um partido

beneficios centrais. A Volvo desenvolve carros para consumidores cuja maior preocupagdo é a seguranca e,
portanto, posiciona seus veiculos como 0s mais seguros disponiveis no mercado.
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politico. Organizages como essas também usam essas taticas de promoc¢do agressiva para
conseguir novos voluntarios para as causas que defendem.

Churchill e Peter (2000, p. 18) explica que a orientacdo para marketing é uma
filosofia que se concentra em compreender as necessidades e desejos dos clientes e construir
produtos e servicos para satisfazé-los. Silva (2015, p. 20) acredita que esse tipo de orientacéo
é a chave para atingir metas consistentes e mais eficazes que os concorrentes, pois foca em
satisfazer as demandas dos mercados-alvo. Sendo assim, possibilitando criar lealdade entre
cliente e marca e possibilita para essa empresa competir com mais eficiéncia. (CHURCHILL;
PETER, 2000, p. 18). Kotler e Keller (2012) conceitualizam a orientagdo para marketing
como “uma filosofia de “sentir-e-responder”, centrada no cliente. A tarefa ndo ¢ mais
encontrar os clientes certos para seu produto, mas sim 0s produtos certos para seus clientes”.
(KOTLER, KELLER, 2012, p. 17).

Existem grandes diferencas entre a orientacdo para marketing e a orientacdo para as
vendas, como aponta 0 Quadro 4. O economista Theodore Levitt resume, da seguinte maneira,

essas diferencas:

A venda esta voltada para as necessidades do vendedor; o marketing, para as
necessidades do comprador. A venda se preocupa com a necessidade do vendedor de
converter seu produto em dinheiro; o marketing, com a ideia de satisfazer as
necessidades do cliente por meio do produto e de todo um conjunto de fatores
associado a sua criacdo, entrega e, finalmente, consumo. (LEVITT, 1960 apud
KOTLER, KELLER, 2012, p. 17).

A orientacdo de vendas funciona de dentro para fora e a orientacdo de marketing de

fora para dentro, como explica Lucia Aparecida da Silva (2015):

O conceito de vendas trabalha com uma orientagdo de dentro para fora. Comega com
a fabrica, foca sobre os produtos existentes na empresa e exige énfase em venda e
promocao para gerar resultados rentaveis. O conceito de marketing parte de uma
perspectiva de fora para dentro, em que comega com um mercado bem definido,
foca as necessidades dos consumidores e produz lucros por meio da obtencdo de
satisfacdo desses consumidores (SILVA, 2015, p. 20).
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Quadro 4 - Diferencas entre orientacdo de vendas e de marketing

PONTOS DE
PARTIDA

ORIENTAGAO DE VENDAS

Lucros obtidos
Produtos exis-
Produgao Vendas e promogao pelo volume de
tentes
venda

Lucros obtidos
Mecessidade do Marketing inte-
Mercado pela satisfagao do
cliente grado
cliente

Fonte: Kotler e Armstrong (2003 apud SILVA, 2015, p. 21).

A orientacdo de marketing é sustentada por quatro pilares fundamentais: mercado-
alvo, necessidades dos consumidores, marketing integrado e rentabilidade. Por mercado-alvo,
entende-se que € indispensavel que a empresa tenha definido um mercado segmentado para
operar e conseguir satisfazer as demandas nele. Ao definir o mercado-alvo, a empresa precisa
também entender as necessidades dos clientes que comprarem dentro desse mercado.
Entender, com preciséo qual o produto ou servico certo para as pessoas. Ao definir o produto
e 0 mercado que serd trabalhado, a empresa precisa compreender que todos os departamentos
devem trabalhar em sintonia com o Unico objetivo de satisfazer os clientes, por isso, todos os
funcionarios precisam ser treinados e preparados para o marketing integrado. Por fim, se
aplicados esses conceitos, é possivel chegar-se ao proposito final da empresa, que € atingir as
metas e objetivos propostos. Mais recentemente, o conceito de orientacdo de marketing foi

reatualizado, segundo comenta Kotler e Keller (2012):

[...] as tendéncias e as forcas que definiram a primeira década do século XXI estdo
levando as empresas a um novo conjunto de crencas e praticas. [...] conceito de
marketing holistico se baseia em desenvolvimento, estruturacdo e implementacéo
de programas, processos e atividades de marketing, com o reconhecimento da
amplitude e das interdependéncias de seus efeitos. (KOTLER; KELLER, 2012, p.
17, grifo do autor).

O conceito de marketing holistico, ou societal, amplia a orientacdo de marketing para
0 debate sobre os efeitos nocivos das praticas de marketing sobre as pessoas e,
principalmente, o meio ambiente. As empresas estdo preocupadas com o bem-estar dos

consumidores e procuram implementar acées que possam auxiliar positivamente a sociedade.
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Como Kotler e Keller (2012) apontam, para o marketing holistico, “tudo é importante”, o que
faz necessario se ter um planejamento completo (Figura 13), para além do marketing como

troca.

Figura 13 - Dimensfes do marketing holistico

Geréncia Produtos
Departamento  sénior Outros & BBIVigos
de marketing departamentos Comunicagies Canais
Marketing Marketing
interno integrado
Marketing
holistico
Receita de vendas Marketing de Marketing de
desempenho relacionamento
Brand &
customer equity
Etica Comunidada Clientas Parceiros
Canal

Ambiente Legislagio

Fonte: Kotler e Keller (2012, p. 18).

Churchill e Petter (2000) compreendem o conceito de marketing holistico como
marketing voltado para o valor, no qual o objetivo das empresas que aplicam essa filosofia é
alcancar objetivos a partir do desenvolvendo de valor para os clientes. Esse conceito €
apoiado pelos principios dos clientes, dos concorrentes, do principio do produto,

interfuncional, da melhoria continua e do principio dos stakeholders.**

3.1.3 Marketing Como Processo

Para além do sistema de troca e das orientacGes organizacionais, 0 marketing também
influencia nos processos empresariais. Para Silva (2015, p. 22), “o trabalho de marketing
[como processo] segue um conjunto de atividades logicamente encadeadas e executadas para
alcancar resultados (trocas, gerar valor, satisfazer o cliente e atender os objetivos da

empresa)”. Para alcancar esses objetivos, existem 3 processos que as empresas devem

°L Cf Churchill e Peter (2000, p. 19-22).
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trabalhar: a anélise do contexto de marketing, a gestdo estratégica do marketing e a gestdo do

composto do marketing (Figura 14).

Figura 14 - Componentes principais do marketing como processo

Andlise do contexto de
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Marketing
SLEEE J / Posicionamento
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l Gestdo estratégia de 2
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mercado-alvo l competitivas -%
¥
Gestdo do composto de marketing B
E
: E
g i

Valor percebido e
satisfacio do cliente

v

Desempenho Empresarial

Fonte: Urdan e Urdan (2006 apud SILVA, 2015, p. 23).

A analise do contexto de marketing reflete o estudo de uma marca sobre os aspectos
do ambiente externo e interno que podem impactar as decisfes, objetivos e acGes que serdo
feitas pela companhia ou influenciar a estratégia de vendas de um produto ou servico.
(SILVA, 2015, p. 23). A analise é formada pelas investigacdes sobre os fatos, mudancas e
tendéncias ligados a economia, a politica, a legislacdo, a cultura, a tecnologia, a concorréncia,
os fornecedores, distribuidores e clientes. Essas sdo varidveis incontrolaveis, ou seja, que
estdo fora da autoridade da empresa. Também é formato por compreensées que estdo dentro
da autoridade da empresa, como 0s planos, a cultura organizacional, 0s recursos internos e as
competéncias dessa marca (ibid).

Ja a gestdo da estratégia de marketing reflete as definicbes dos caminhos que a
empresa ira tomar em relacdo a qual segmentacdo sera prioridade, qual o nicho do mercado
sera o foco, o posicionamento correto para se alcancar esses publicos e quais serdo as
estratégias competitivas da empresa. A tomada de decisdo sobre esses pontos é realizada a

partir dos insights proporcionados pela analise do ambiente de marketing e auxiliam para
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alcancar os objetivos e decisBes taticos-operacionais da empresa sobre um determinado
periodo. (SILVA, 2015, p. 24).

A Ultima parte do marketing como processo tem relacdo com a gestdo do composto de
marketing ou o mix de marketing. McCarthy (1997 apud SILVA, 2015) classificou as
atividades de marketing de quatro tipos, os 4 Ps: abrange as questdes taticas relacionadas ao
produto, ao preco, a praca (ou ponto de venda) e a promocéo - do inglés product, price, place
e promotion. No que se refere ao produto sdo as defini¢cbes de oportunidades de langamento
de um produto ou servico, também é identificar se o produto é adequado as necessidades e
desejos dos clientes, formular estratégias de produto e linhas de produtos e o gerenciar do
ciclo de vida do produto. Ao preco € atribuido as decisdes da estratégia de um preco que tenha
vantagem competitiva, auxilia na diferenciacdo de cada um dos produtos e linha de produtos e
gue possa maximizar a rentabilidade para a empresa e 0s parceiros de distribuicdo. Praca ou
ponto de venda diz respeito as definicdes sobre como sera distribuido esse produto para o
mercado, identificando e escolhendo os canais de marketing corretos para o produto estar ao
alcance do cliente realizar a compra. Por ultimo, promogdo concerne as decisdes sobre
investimentos em estratégias e atividades de comunicacdo e promocdo de vendas.
(McCARTHY, 1997 apud SILVA, 2015, p. 24).

Kotler e Keller (2006) reatualizam o conceito dos 4 Ps por entender que esse conceito
estd muito voltada a visdo do vendedor para as ferramentas de marketing. Compreendendo as
mudancas sociais e nas relacdes entre individuos e consumo que aconteceram nos Ultimos
anos do século XX, os dois apresentam a visdo dos 4 Ps com o ponto de vista e viés do
comprador, os 4 Cs: cliente, custo, conveniéncia e comunicacdo (Quadro 5). Cliente significa
ter como centro a importancia de conhecer para quem voceés esta vendendo, suas preferéncias,
necessidades e desejos e assim conseguir criar solucBes efetivas para esses gerando valor e
ampliando o relacionamento entre marca e consumidor. Custo tem relacdo com conseguir
indicar precos adequados aos produtos de maneira coerente aos beneficios funcionais e
emocionais deles, ou seja, vai além do preco, tem relacdo com o custo-beneficio e a percepcéo
de valor do cliente sobre o produto. Conveniéncia refere-se a praticidade e comodidade que
um cliente deve ter para encontrar um produto, pois o consumidor avalia se o esforco que ele
ird ter para conseguir obter o produto é compativel com o valor agregado dele, para isso a
empresa precisa saber onde, como e quando distribuir um produto para o publico-alvo. Por
Gltimo, comunicacdo € a ferramenta que a empresa emprega para que o cliente tenha
conhecimento sobre o que ela oferece, que possa publicizar os beneficios que o produto tem,

com isso, o marketing consegue criar a expectativa do cliente sobre o produto o que é
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fundamental para conseguir satisfazer esse cliente, como foi mencionado anteriormente.
(SILVA, 2015, p. 26).

Quadro 5 - Atualizacdo dos 4 Ps para 0s 4 Cs

I N

Produto Cliente (solugéo para o)
Prego Custo (para o cliente)
Praca Conveniéncia
Promogao Comunicacao

Fonte: Silva (2015, p. 26).

As trés dimensbes que foram vistas sdo fundamentais para compreender toda a
complexidade do escopo de marketing e como é fundamental para o sucesso de uma empresa.
No que se refere ao marketing de cinema, esses conceitos, de uma maneira ou outra, sao
aplicaveis pelos estudios, mas o objetivo central do préximo subcapitulo serd compreender
quais sdo as atividades que sdo desenvolvidas para a promog¢édo (ou comunica¢do) quando um

filme sera lancado.

3.2 ESTRATEGIAS E TATICAS PARA PROMOCAO DE UM FILME

Kuazaqui (2015, p. 3) define o marketing de cinema como um conjunto de esforgos e
de acbes planejadas que buscam que os espectadores finais possam ter acesso a obras
cinematogréaficas. Para ele, diferentemente dos produtos que sdo criados pensando as
necessidades dos consumidores, os filmes, nesse caso, o produto, sdo pensados sobre a visao
do diretor e dos produtores, mesmo em um contexto onde a narrativa do filme possa estar em
consonancia com algum debate publico ou anseio da sociedade. Apesar disso, o0s filmes

atendem a diferentes mercados, pois as necessidades e desejos do publico sdo diversos.

[...] e vao desde o prazer de assistir a um filme por simples diversdo até a busca de
outras emogdes (como aqueles que buscam obras de suspense e terror) ou cultura,
por exemplo. Desta forma, filmes podem atender a diferentes mercados, bem como
ter diferentes portfolios e aplicagdes. (KUAZAQUI, 2015, p. 4).
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Quintana (2005, p. 44) acredita que a finalidade do marketing de cinema é conseguir
fazer com que o maximo de pessoas possam assistir a um filme e, consequentemente, gerar
lucros para os produtores e realizadores da obra, possibilitando que estes fagam novos filmes
e producdes. Conceitualiza que o marketing de cinema € um conjunto de atividades que visam
criar e transferir filmes dos produtores e diretores para os espectadores finais, € “resume-se
em criar identidades de marcas instantdneas. Uma marca de filme € estabelecida pela
sinalizagdo para os consumidores de como ele € (...) e de onde ele veio”. (MEDIA KNOW-
ALL apud QUINTANA, 2005, p. 45).

Como mencionado no capitulo anterior, a industria de cinema é composta por trés
campos: a producéo, a distribuicdo e a exibi¢cdo. Cada um desses campos séo fundamentais
para 0 mercado de cinema e trabalham interligados, a producdo é responsavel por fazer o
roteiro, filmar e editar o filme, a distribui¢do tem como fung¢do “a entrega, controle e
relacionamento com os exibidores, bem como pela intermediacéo financeira e pagamento para
a produtora” (KUAZAQUI, 2015, p. 8), ou seja, sdo os distribuidores que entram em contato
com as salas de cinema - os exibidores - para vender os filmes e possibilitar a chegada do
filme para consumo dos clientes. A atuacdo dos exibidores se assemelha a do varejista de
produtos fisicos, pois sdo de sua responsabilidade tanto o contato quanto a venda ao
consumidor final, bem como 0s meios e instrumentos necessarios para a correta exibicéo.
(KUAZAQUI, 2015, p. 8).

O marketing trabalha em dois cenarios: o primeiro, quando o filme precisa ser vendido
para os distribuidores e para os exibidores para que o mercado consiga conhecer a producéo e,
segundo, no momento em que o filme precisa gerar mercado, ou seja, conseguir publico e
fazer com que esse assista ao filme. No primeiro cenario, o marketing auxilia desde a
concessao na busca de financiamento para a producdo e vendendo a licenca do filme que irdo
realizar para os distribuidores do mundo todo que irdo, posteriormente, convencer 0S
exibidores a apresentarem o filme nas salas de cinema. Apds a distribui¢do estar garantida,
assim como a exibicdo, o marketing atua diretamente no segundo cenario, em que necessita
criar aces que facam com que o publico-alvo tenha conhecimento sobre o filme e tenham
vontade de assisti-lo. (QUINTANA, 2005, p. 45-46).

Quando o marketing precisa divulgar a producdo, existem duas tarefas principais. A
primeira, € conseguir identificar e definir qual sera o espectador potencial para o filme, etapa
na qual sdo analisadas questdes como faixa etaria, sexo, perfil socioeconémico, preferéncias
por determinados géneros e tema cinematograficos. Apos essa tarefa, o profissional de

marketing de cinema necessita criar e sustentar o conhecimento do publico sobre o filme,
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através de campanhas publicitarias, acGes de relagdes publicas e assessoria de imprensa.
(QUINTANA, 2005, p. 47).

Existem dois tipos de publicos com quem o marketing de cinema trabalha: o publico
primario, que seriam as pessoas que assistem ao filme logo na primeira semana de estreia,
normalmente sdo pessoas que tém alguma afinidade com algum dos elementos que estdo
presentes na pelicula, como o género (fas de ficcdo cientifica), o ator ou atriz que estrela a
producdo ou o diretor de quem é f&; ja o publico secundario, sdo pessoas que assistem a
producdo motivadas pela propaganda “boca a boca” que é feita sobre o filme, sendo
influenciadas por amigos, familiares e pela midia a irem ao cinema e assistindo ao filme nas
semanas posteriores ao lancamento. Por isso, as reacdes dos publicos sdo importantes para a
producdo. Se for falado positivamente, isso pode conseguir fazer com que mais pessoas vao
ao cinema, por causa da comogéo que esta sendo feita envolta do filme. Em contrapartida, um
filme que é mal falado pode ser um fracasso nas bilheterias. Vale ressaltar que grande parte do
lucro e das previsdes se o filme serdo ou ndo um sucesso esta na performance dele durante a
semana de lancamento. J& nas demais semanas® a tendéncia é cair entre 15% a 40% a
arrecadacdo. (QUINTANA, 2005, passim).

Para conseguir alcancar seus publicos, a promocéo dos filmes acontece semanas — e
até meses — antes do lancamento. Ela é feita a partir de varios instrumentos e ferramentas de
comunicagdo, mas todos usados de forma integrada e planejada. Kuazaqui (2015, p. 18)
defende que a promocdo de cinema deve ser integrada e sinérgica, entre meios e veiculos,
possibilitando a melhor exposicdo e influéncia para o consumo do produto cinematografico.

O composto de comunicacdo de marketing de cinema é formado por estratégias de
propaganda, relacdes publicas, promocdo de vendas e vendas pessoais (Quadro 6). A seguir,
sdo exploradas as acdes pelas quais as produtoras e distribuidoras sdo responsaveis para

divulgacéo do filme.

%2 Um filme pode ficar de 20 a 24 semanas em exibicdo. (QUINTANA, 2005, p. 46).
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Quadro 6 - Estratégias de promocéo de cinema

Propaganda Estimulo de longo prazo, que visa criar relacionamentos, imagem favoravel e
posicionamento para o filme, diretor, roteirista e estldio. Caracteriza-se pelo alto
investimento, considerando os tipos e meios envolvidos, como, por exemplo, 0
meio televisivo e a insergdo de andncios, geralmente efetuados para informar
a grande massa do lancamento de um filme. Esses investimentos ficam sob a
responsabilidade dos produtores.

Relagdes publicas Estimulo de longo prazo, que visa criar e desenvolver relacionamentos com di-
ferentes stakeholders, denominados publicos de interesse (diretos e indiretos).

Pode-se considerar um investimento relativamente alto e complexo, pois, por

vezes, depende do nivel de relacionamento entre 0s envolvidos com 0s meios e

| veiculos de comunicagao. E de responsabilidade dos produtores e distribuidores.

Promocao de vendas Estimulo de curto prazo, que visa incentivar a venda da obra cinematografica.
Caracteriza-se como investimento de curto prazo, tendo como meta maior o in-
centivo & venda do ingresso e, dessa forma, a masterizacdo da receita. E de
responsabilidade dos distribuidores e também dos exibidores.

Venda pessoal | Estimulo de curto prazo, que visa consolidar o processo da venda. Investimento
de curto prazo cuja meta maior é a conversao do relacionamento em venda do
ingresso. E de responsabilidade direta dos exibidores.

Fonte: Kuazaqui (2015, p. 14).

3.2.1 Cartaz

Considerado a “cédula de identidade” do filme, o cartaz ¢ a base para as demais
divulgacBes que serdo feitas da producéo. E a partir dele que sdo desdobradas as demais pecas
gréficas e eletrbnicas, o layout e os elementos visuais que estdo presentes no cartaz, que serdo
usados e reutilizados durante todo o periodo da campanha, de forma que o consumidor
consiga perceber uma hegemonia entre as pecas e isso fortaleca a identidade de marca da
producdo. (QUINTANA, 2005, p. 52).

O cartaz é importante, também, porque serd exposto nas bilheterias dos cinemas,
durante o periodo de exibi¢do. Para alguns consumidores que estdo alheios as agdes de
propaganda feitas pelos estudios e produtoras, o cartaz € um fator decisorio no processo de
decisdo de compra para esse publico, visto que este ird visualizar a peca e podera decidir se
ird assistir ao filme ou ndo. Por isso, o principal foco do cartaz é conseguir traduzir o filme, a
partir de poucos elementos graficos, como uma imagem e um texto objetivos. Também no
cartaz, devem ter apelos de compra que fagcam o publico se interessar pela producdo, como o

nome dos astros que estdo atuando, o nome do diretor ou o logo da produtora. No caso, de
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alguma produtora muito famosa — por exemplo, produtoras de cineastas como a Amblin, do
diretor Steven Spielberg®, ou a LucasFilm, de George Lucas®.

Quintana (2005, p. 52-54) chama atencdo para as diferencas na composicdo dos
elementos visuais entre as industrias americanas, europeias e brasileiras. No caso dos cartazes
feitos para produgdes americanas, a principal informagdo presente sdo os “astros” que estdo
estrelando os filmes. Isso se d& porque muitos atores e atrizes, por meio das suas agéncias de
talentos, que tém responsabilidade de representa-los, ao serem contratados, colocam clausulas
contratuais para que estejam em destaque, nas pecas de divulgacdo. Como o cartaz € uma pega
fundamental, € comum ver-se “poses extra-diegéticas dos atores encarando o espectador”.
(QUINTANA, 2005, p. 53). Ademais, também € do interesse dos estudios e produtoras que 0s
“astros” tenham esse protagonismo visual nas pecas, pois sdo essas “estrelas” que conseguem,
com seu carisma e sucesso, auxiliar a venda de ingressos. Em resumo, na producdo [do cartaz]
e escolha da foto que mais favoreca a fotogenia dos atores, 0 que esta em jogo, antes de tudo,
é a promocao dos atores. (QUINTANA, 2005, p. 52).

No caso dos cartazes do cinema europeu, principalmente o francés, a composicéo
dessa peca tem como centralidade evidenciar elementos qualitativos. Os cartazes europeus
evidenciam o género do filme, transmitem a sua atmosfera, apresentam uma imagem e uma
frase que sintetiza o assunto abordado. (QUINTANA, 2005, p. 53).

Em outras palavras, a centralidade é transmitir mais o que o filme fala e menos quem
esta na producdo. E claro que nomes de atores, atrizes, diretores e produtores aparecem nos
cartazes, mas o0 objetivo do uso nos cartazes europeus € diferente dos cartazes americanos. No
caso da Europa, 0s nomes servem apenas para mencionar quem construiu a produgdo. No
Brasil, os cartazes seguem a orientacdo de como sdo feitos no caso europeu. Segundo 0
designer Jair de Souza®™, a proposta do cartaz de cinema nacional é “representar uma narrativa
do filme ou uma sintese grafica”. (QUINTANA, 2005, p. 54).

Melo (2005) define dois tipos de cartazes que sdo usados para divulgacdo de um filme:
0 cartaz-capa e o cartaz-anuncio. O cartaz-capa tem a intencdo de ser uma leitura producéo
cinematogréafica que faz parte e, a partir disso, ser sua representacao grafica e visual. O cartaz-

capa, antes de tudo, é aquele que estimula a descoberta de novos caminhos da linguagem

% Disponivel em: https://amblin.com/ e https://amblin.com/meet-the-team/. Acesso em: 31 out. 2019.

° Disponivel em: https://www.lucasfilm.com. Acesso em: 31 out. 2019.

% Jair de Souza, designer criador dos cartazes dos filmes: “Central do Brasil” (1998), dirigido por Walter Salles,
“Lamarca” (1994), dirigido por Sérgio Rezende, e “Como nascem 0s anjos” (1996), dirigido por Murilo Salles
(CARVALHO, 2008).


https://amblin.com/
https://amblin.com/meet-the-team/
https://www.lucasfilm.com/
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gréafica, que dialoga com a linguagem cinematografica. Aquele que influencia e é influenciado
por ela. (MELO, 2005, p. 49).

J& o cartaz-anincio tem como intencdo principal ser um veiculo de divulgagdo do
filme. Ele informa seu titulo, quem estd atuando na produgdo, nome do diretor e outras
informacdes técnicas. O cartaz-anancio ¢ “muito ligado a padrdes instituidos pela industria
cinematografica”. (CARVALHO, 2008, p. 31).

Segundo Quintana (1995), o cartaz esta perdendo espaco como a principal peca e
forma de divulgacdo publicitaria dos filmes. I1sso por conta das novas estratégias de marketing

que investem mais fortemente em sites de internet e nos trailers.

3.2.2 Trailer

Kuazaqui (2015) afirma que o trailer é a mais tradicional e convencional forma de
promogéo de uma producéo e de criar expectativa, para o publico, sobre um filme. Os videos
que serdo divulgados sdo editados e montados cuidadosamente para gerar interesse, nos
espectadores, e, a0 mesmo tempo, existe o cuidado dos times de marketing, que s&o
responsaveis pela producédo do trailer, para que este ndo conte toda a narrativa da histéria ou
dé alguma margem para entendimento do todo. O foco principal dessa peca é despertar
interesse, suscitar duvidas e deixar o publico curioso e motivado para assistir ao filme.

Kernan (2004, p. 1) caracteriza o trailer como “[...] um breve texto filmico, que
apresenta imagens de um filme especifico, comprovando sua qualidade, e criado para exibi¢éo

nos cinemas, para promover o lancamento desse filme”.

[...] mesmo sendo uma forma de publicidade, eles sdo também uma forma Unica de
exibicdo da narrativa filmica, onde o discurso promocional e o prazer narrativo estdo
conjugados [...]. Trailers sdo paratextos filmicos especialmente interessantes para
estudo numa era em que as narrativas promocional e visual sdo cada vez mais
dificeis de separar em todos os meios de massa. (KERNAN, 2004, p.1, grifo nosso).

Quintana (2005) define o trailer como uma “amostra” dos melhores momentos do
filme. Eles duram entre 30 a 180 segundos e, mesmo assim, o autor reafirma que o trailer ndo
entrega os elementos surpresas das histérias. E “uma das ferramentas mais eficazes do
marketing de cinema, porque se dirige diretamente aos frequentadores dos sites e das salas de
cinemas”. (QUINTANA, 2005, p. 77).

Santos (2010) relembra que os trailers surgiram a partir de duas demandas especificas

dos estudios e que tinham pouca relagdo com o propésito principal dos trailers de hoje:
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O trailer na realidade comegou a ser usado para resolver dois problemas dos
exibidores. O primeiro, manter a frequéncia dos espectadores nas salas de cinema ja
gue com o anuncio de novas atragdes o publico era informado dos langamentos e
motivado a retornar. O segundo, inserir intervalos entre as exibi¢des dos filmes que,
antes do trailer, eram continuas, possibilitando as pessoas ficar indefinidamente
dentro das salas, ocupando lugares por muito tempo e pagando apenas um ingresso.
(SANTOS, 2010, p. 302).

Nos trailers, devem estar presentes imagens, requerendo um roteiro do trailer, uma
trilha sonora que auxilie na condugdo da narrativa e locucdo, que pode tanto ser de algum
dialogo do filme ou um narrador contrato pode ler o roteiro. (QUINTANA, 2005, p. 78). Eles
séo editados de uma forma que consigam rapidamente despertar o interesse e a curiosidade do
espectador. Para isso, € montada uma sequéncia de imagens “extradiegética ‘aparentemente
enganosa’ uma vez que o didlogo resultante ndo ¢ necessariamente uma representacao precisa
da interagdo dos atores no filme”. (ibid).

Segundo Kuazaqui (2015, p. 15), em alguns casos, 0s responsaveis pelos trailers
acrescentam cenas e dialogos que ndo aparecerdo na montagem final do filme, muitos fazem
isso para auxiliar na construcdo da expectativa para o filme e, também, para conseguir
proporcionar a experiéncia desejada pelo anunciante. Atualmente os trailers séo feitos por
empresas especializadas em produzir essa peca, 0 que no mercado ficou conhecido como
trailers houses, muitas fundadas por ex-funcionarios dos proprios estudios, que atuavam
diretamente na concepcdo dessa peca nas estruturas dos majors. (SANTOS, 2010, p. 302).
Geralmente sdo criados para divulgacdo de um filme entre quatro a cinco trailers, sem contar
0s teasers, que sdo trailers curtos lancados antes das demais pecas de divulgacdo com o
intuito de despertar curiosidade no publico. (QUINTANA, 2005).

Quintana (2005, p. 78) define quatro metas essenciais de um trailer. Sdo elas: (1) gerar
consciéncia sobre um determinado filme; (2) posicionar o filme na mente e na lembranca dos
espectadores; (3) dar conhecimento ao publico sobre quem estd na producdo, atores, atrizes
diretores e produtores; (4) por altimo, criar interesse nos clientes e vontade de assistir no
cinema.

Os trailers sdo divulgados em plataformas como o YouTube, Facebook e Instagram.
Entretanto, os estidios e produtoras usam com bastante frequéncia esses materiais para
divulgacdo na televisdo, por meio de comerciais pagos nesse veiculo de comunicacdo. Os
anuncios sdo veiculados poucas semanas antes do langcamento, com a iniciativa de gerar
conhecimento sobre o filme, para a grande massa consumidora de televisao aberta e fechada.

Em alguns casos, as produtoras divulgam que irdo passar os trailers em algum momento
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especifico da programacdo dos canais, como acontece com eventos esportivos e telenovelas
que tém grande audiéncia. (KUAZAQUI, 2015, p. 15-16).

3.2.3 Sites oficiais

Os sites de filmes tém como grande fungdo conseguir angariar mais frequentadores,
aumentar o awareness sobre a producgéo e conseguir outras formas de gerar rentabilidade. O
espaco do site abre para inimeras possibilidades de acGes e informacdes que podem ser
acrescentadas, no local. Muitos sites de filmes adicionam o trailer oficial da producéo,
incluindo outras versdes e edicdes, também contendo informacdes gerais, como a sinopse®, a
lista de realizadores e a equipe por tras do filme, videos de making-of *’ e entrevistas especiais
com os atores e atrizes. Além disso, muitos sites investem em agbes que possam gerar
engajamento com o publico, como promocdes, sorteios e outras agdes virais. O foco essencial
do site é conseguir prover informagdes para o publico conhecer o filme, gerar relacionamento
com o espectador e aproximar pessoas proximas a producdo. (KUAZAQUI, 2015, p. 15).

Quintana (2005, p. 62) aponta que acdes de promocdo nos ambientes digitais séo
imprescindiveis e possibilitam agregar valor as marcas e/ou produtos audiovisuais das
produtoras através de estratégias de fidelizacao, relacionamento e design. O site também tem
uma importancia para as acdes de imprensa e relacdes publicas, pois é nesse ambiente que as
informacBes sobre o filme estdo dispostas e, sendo assim, podem auxiliar na redacdo de

alguma matéria de um veiculo de comunicacao, pois

[...] o espectador vai ao encontro dos individuos que estdo por tras da camera, procura
informacdes sobre o enunciador, sobre as determinantes e materiais com que foram
delineadas intelectualmente a concepgéo e a realizagéo do filme. (QUINTANA, 2005,
p. 67).

A eficacia de um site se d& ao conseguir aproximar e gerar interacdo entre o

espectador e a propria peca, sendo assim:

% E “uma breve exposi¢io do argumento cinematografico cujo plano global de organizagio é constituido pelo
resumo do enredo, a indicagdo do tempo e espaco em que se desenrolam as agdes, pela apresentacdo das
principais caracteristicas dos personagens e, em muitos casos, por conteddo proposicional ou juizos de
apreciacao que embora ausentes do contetdo do filme retinem informacdes pressupostas nele. Com o objetivo de
instigar os espectadores a assistir ao filme, a sinopse cinematogréfica de carater promocional sé traz contetdos
parciais dos filmes”. (QUINTANA, 2005, p. 75).

" Making-of, em cinema e televisdo, é um documentério de bastidores, que registra em imagem e som 0
processo de producdo, realizacdo e repercussdo de um filme, série televisiva, telenovela ou qualquer outro
produto audiovisual. O termo é um anglicismo, the making of, e traduz-se literalmente como "a feitura de", ou
seja, 0 processo de fazer algo. (KONIGSBERG, 1987, p. 114).
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[...] a experiéncia do espectador como “interpretagdo” do mundo vivido ou como o
conhecimento do filme na plenitude da sua realidade pode fundamentar, como na
propaganda boca a boca, 0 modo de se conceber a promogdo dos filmes.
(QUINTANA, 2005, p. 134, grifo do autor).

3.2.4 Midias expressivas

Para melhor aproveitamento, esse tépico trata de dois formatos de midia para
promocéo de cinema: outdoor e 0 anincio em jornais e revistas.

Para Kuazaqui (2015, p 17), o outdoor é usado para estimular a lembranca do filme e
instigar a vontade do publico impactado em assistir ao filme, isso a partir da exposicdo dos
nomes dos filmes em letreiros impressos e eletronicos, pelas cidades, principalmente,
préximas a cinemas.

Quintana (2005) acredita que o outdoor é uma midia usada como complemento das
outras midias e € veiculado durante a fase de sustentacdo da campanha que esta sendo
divulgado em TV, internet e outros veiculos. A composi¢do de um outdoor para divulgagéo
de cinema deve conter uma frase e uma imagem, principalmente pois o consumidor tera
pouco tempo para ver ela e precisa rapidamente compreender e assimilar a mensagem que

esta sendo transmitida.

[...] as mensagens do outdoor tendem a ser curtas, simples e diretas para comunicar
muito rapidamente a esséncia da informacdo que se quer passar. A mensagem do
outdoor € sintetizada, entdo, como uma frase e uma imagem que se completam, um
slogan ou um tema de campanha. (QUINTANA, 2005, p 57).

Esse mobiliario urbano, ou paisagem urbana, como Quintana (2005) prefere chamar,
tem como objetivo despertar curiosidade do publico sobre o filme. Serve como lembrete sobre
o filme para o consumidor que foi impactado por outras midias, como comerciais de televisdo
e também pode servir como a “mensagem final” para o espectador aproveitar o lancamento,
lancado senso de urgéncia para a compra do ingresso. (QUINTANA, 2005, p. 57).

J& os anuncios impressos, que podem ser conceitualizados como “uma pega grafica
composta de uma ou varias imagens em geral coloridas contendo normalmente um tnico tema
e acompanhado de um texto condutor” (QUINTANA, 2005, p. 56), sdo veiculados em jornais
e revistas com uma data de liberacdo da peca préxima do langcamento. Como 0s jornais e,
principalmente, as revistas tém uma alta segmentacéo, é possivel direcionar a mensagem dos
anuncios para o publico-alvo escolhido do filme — alguns exemplos sdo as revistas dos
Estados Unidos, Variety, Hollywood Reporter, e a britanica Empire. Os anncios podem tanto

gerar conhecimento sobre o filme para o publico como também servir para reforcar a
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mensagem de compra do ingresso. No caso de anincios em jornais, podem ser veiculados em
cadernos sobre o tema de entretenimento e lazer, proximos as colunas de horarios de filmes,
nos cinemas das cidades.

O layout e a diagramacao dos anuncios, tanto em jornal quanto em revista, em muitos
casos, seguem a identidade visual proposta no cartaz oficial do filme, variando apelos que
podem ser mais interessantes ao publico que ird ser exposto por essa peca. Em relacdo ao
conteldo textual, ele segue uma “estrutura composta de elementos de legibilidade e
visibilidade integrada por titulo, subtitulo, sobretitulo ¢ capitular”. (GIACOMINI, 1988 apud
QUINTANA, 2005, p. 56).

3.2.5 Midia interna, ambientag&o e ponto de venda (PDV)

Apesar de ser responsabilidade dos exibidores, acfes de divulgacdo no espago do
cinema podem auxiliar a rentabilidade da producdo, desde que estejam alinhadas com a
estratégia geral da produtora para promover um filme. Principalmente, porque se torna
importante ter comunicagdes perto das bilheterias e areas de compra de pipoca dos cinemas,
pois muitos consumidores escolhem o filme ao qual irdo assistir no préprio espaco, perto da
hora da compra.®®

Segundo Kuazaqui (2015), existem inameras maneiras de se fazer divulgacdo nos
cinemas, cComo 0s proprios cartazes, totens, fotos dos atores e atrizes, faixas e outros formatos
que possam valorizar elementos fundamentais para a decisdo de compra como o nome dos
“astros” e diretor ou evidenciar o género cinematografico do filme. Os exibidores também
distribuem brindes ou fazem promocgdes do tipo compra casada onde na compra de um
ingresso o cliente ganha presente. Muitos desses brindes e presentes sdo copos personalizados
do filme ou baldes de pipoca que contém itens referentes a algum tema ou personagem da
producdo. Fas compram esses produtos para guardar de recordacdo, fortalecendo os lacos
afetivos e relacionamento entre pessoa e pelicula. Um exemplo foi o balde especial de pipoca

(Figura 15) feito pelo GNC Cinemas para o langamento do filme “Os Incriveis 2” (2018).

% «Segundo pesquisa, 10% dos entrevistados decidem a que filme irdo assistir no proprio cinema, a partir de
pesquisa in loco de materiais de consulta, como os jornais internos e telas eletronicas de programagio.”.
(KUAZAQUI, 2015, p. 16-17, grifo do autor).
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Figura 15 - Balde especial de pipoca para “Os Incriveis 2”

|
@ MLKESEE

o

Fonte: Facebook GNC Cinemas.*

3.2.6 Produtos derivados

Como mencionado no capitulo anterior, a atual fase do cinema de blockbuster high-
concept tem como cerne a exploracdo do filme em outros formatos, a fim de maximizar a
rentabilidade com uma unica producéo. Segundo Kuazaqui (2015, p. 4), a estratégia adotada é
a diversificacdo dos meios. As produtoras e estudios desejam aumentar o portfolio do mesmo
produto filmico em novos DVDs, livros, brinquedos, games, CDs de mdsica, etc.

A partir de parcerias com outras marcas, para desenvolver-se produtos sobre o filme,
0s produtores conseguem reforcar ao publico a lembranca de marca e isso auxilia na
exposicdo espontanea do filme para outros publicos. Exemplo de brinquedos, camisetas,
calgcados, cadernos e outros brindes com a tematica de filmes sdo corriqueiros para as grandes
produgdes que desenvolvem agdes como essas. O McDonald’s desenvolve esse tipo de agao
em parceria com os estudios regularmente: ao fazer a compra do combo infantil, o cliente
recebe algum brinquedo referente a marca que esta sendo divulgada, gerando um sistema de
“ganha-ganha”, no qual o filme ganha publicidade ¢ 0 McDonald’s ganha vendas dos seus

alimentos, que foram motivadas pela vontade do cliente em ter o brinde do filme.

3.2.7 Midias sociais

% Disponivel em:

https://mww.facebook.com/GNCCinemas/photos/a.198689936822700/2291505390874467/?type=3&theater.
Acesso em: 02 nov. 2019.


https://www.facebook.com/GNCCinemas/photos/a.198689936822700/2291505390874467/?type=3&theater
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Com a chegada da internet e principalmente das midias sociais, 0 marketing e a
publicidade mudaram bastante. As novas e diferentes formas de se conseguir ter sua marca
presente e proxima do consumidor gerou uma grande profusdo de agdes nos espacos digitais.
Torres (2009, p. 19) menciona que, nesse ambiente, o consumidor é o centro, pois, para ele, a
internet tem como esséncia a facilidade e agilidade no acesso a informag6es sobre o produto.
Diferente da midia tradicional, da qual o controle esta nas empresas, nas midias sociais, 0
consumidor tem controle nessa relagdo. (TORRES, 2009, p. 61).

As acdes de marketing devem centrar-se em quatro atividades que o publico realiza na
internet: relacionar-se, informar-se, comunicar-se e divertir-se. (TORRES, 2009, p. 66). Para
isso, existem diversas formas de se entrar em contato com o publico-alvo, a partir das
atividades de marketing digital, como ¢é apresentado no Quadro 7. Porém, neste trabalho, ha o
foco em duas estratégias — 0 marketing em midias sociais e 0 marketing viral —, pois sdo as
duas formas mais recorrentes que os estudios e produtoras utilizam para comunicarem-se, no

ambito digital. 1sso se da pois, em muitos casos, 0 publico consumidor é composto por um

grupo social jovem que € muito influenciado pelas midias sociais.

Quadro 7 - Visdo geral da estratégia de marketing digital

Estratégia de
marketing

Estratégia de
marketing digital

Ac0es taticas e
operacionais

Tecnologias e plataformas
empregadas atualmente

Comunicagéo Marketing de contetdo Geragdo de contetdo Blogs
corporativa relagdes Marketing de busca SEO/SEM
publicas
Marketing de Marketing nas midias Acdes em redes sociais Orkut, Twitter, Facebook,
Relacionamento sociais AcOes com Blogueiros YouTube, LinkedlIn, etc.
Marketing Direto E-mail marketing Newsletters E-mails
Promocoes SMS
Lancamentos MMS
Publicidade e Marketing viral Postagens de video, Redes sociais
Propaganda animagcdes e musicas YouTube
Marketing de Publicages de widgets Widgets virais
Guerrilha
Publicidade e Publicidade on-line Banners, podcast e videocast Sites e blogs
Propaganda Widgets Midias sociais
Branding Jogos on-line Google Adwords

Pesquisa de mercado
Branding

Pesquisa on-line

Buscas e clipping
Monitoramento de marcas
Monitoramento de midias

Google
Redes Sociais

Clipping

Fonte: Adaptado de Torres (2009, p. 69).
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Em relacdo as midias sociais, antes, faz-se necessario distinguir-se a expressdo redes
sociais da expressdo midias sociais. Recuero (2009), a partir dos estudos de Wasserman e
Faust (1994)*® e de Degenne e Forse (1999)'**, define uma rede social como:

[...] um conjunto de dois elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos; 0s nos
da rede) e suas conexdes (interagBes ou lagos sociais). Uma rede, assim, ¢ uma
metafora para observar os padrGes de conexdo de um grupo social, a partir das
conexdes estabelecidas entre os diversos atores. (RECUERO, 2009, p. 24).

Ou seja, uma rede social € um ambiente onde pessoas, empresas ou grupos sociais
constituem relacdes e conexdes entre si - 0s nds -, a partir das suas interfaces digitais. Essas
relacbes sdo motivadas pela amizade e por relagdes de trabalho ou compartilhamento de
informacGes, e, ao criarem esses lagos, constroem e reconstroem a estrutura social.
(TOMAEL; MARTELETO, 2006, p.75). Ja em relagdo aos conceitos de midias sociais,

Torres (2009) conceitualiza como

[...] sites na internet que permitem a criacdo e compartilhamento de informagoes e
conteldos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o0 consumidor € a0 mesmo
tempo produtor e consumidor da informacdo. Elas recebem esse nome porque sdo
sociais, ou seja, sao livres e abertas a colaboracdo e interacdo de todos, e porque sdo
midias, ou seja, meios de transmissao de informacdes e conteldo. (TORRES, 2009,
p.113).

Para ele, como as midias sociais induzem para a colaboracéo e a sociabilidade entre os
usuario desses sites, esse ambiente se constituem com diversas ferramentas de relacionamento
entre 0s usuarios, possibilitando que esses se conhegam, troquem mensagens e criem grupos e
comunidades, formando, assim, tribos, a partir de interesses comuns (TORRES, 2009, p 113).
Por serem multimidias, as midias sociais possibilitam que o usuario salve, compartilhe e veja
as fotos e videos dos outros usuarios, proporcionando interacdo entre as pessoas que criam
esses contetdos. (TORRES, 2009, p. 75).

A possibilidade de conectividade dentro das midias sociais faz com que seja
fundamental a presenca das marcas nesse ambiente. Se uma marca ndo investir em acdes em
midias sociais, ou no marketing digital como um todo, é possivel que todos falem da empresa
sem que ela tome conhecimento ou tenha a possibilidade de participar desse dialogo.
(TORRES, 2009, p. 61).

100 cf WASSERMAN, Stanley; FAUST, Katherine. Social network analysis: Methods and applications. New
York: Cambridge University Press, 1994.
101 cf DEGENNE, Alain; FORSE, Michel. Introducing Social Networks. London: Sage, 1999.
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Em relagdo ao marketing viral, Silva (2008, p. 93) o define como “um modelo de
comunicacdo com publicos da Internet, que pressupde que a mensagem ira se disseminar por
contagio de pessoas proximas ao publico inicialmente alcangado, num espiral de crescimento
constante”.

Torres (2009, p. 191) aponta a semelhanca do marketing viral com o efeito da
propaganda “boca a boca”, em que uma imagem, texto ou video, quando é divulgado(a),
espalha-se rapidamente. A ideia do marketing viral é construir uma mensagem que consiga
disseminar-se pela internet da mesma maneira que um virus, espalhando-se pela rede
espontaneamente, de consumidor em consumidor.

Para Kuazaqui (2015), ao realizar-se uma estratégia de promocao de cinema, tornou-se

importante

[...] a insercdo de formatos diferenciados nas redes sociais a fim de gerar sentimento
positivo e propaganda espontanea. “A Bruxa de Blair” (1999) é um dos principais
exemplos pioneiros dos resultados obtidos a partir do marketing viral, com noticias
postadas na internet, confundindo o publico, o qual comegou a acreditar que a
histéria era real. (KUAZAQUI, 2015, p. 16, grifo nosso).

3.2.8 Relacgbes publicas e assessoria de imprensa

Para Silva (2015, p. 164), relagbes publicas englobam o conjunto de atividades de
comunicagdo com outros meios e publicos direta ou indiretamente interessados nas atividades
da empresa, os chamados stakeholders. Quintana (2005, p. 58) complementa essa visdo a
partir de Ogden (2002, p. 15), apontando que relacdes publicas seriam o gerenciamento da
imagem institucional da empresa mediante o estabelecimento de um bom relacionamento com
seus diversos publicos, isto &, seus clientes, consumidores em geral, 6rgdos do poder publico,
fornecedores e formadores de opinido.

No ambito do cinema, as relacdes publicas sdo extremamente importantes, pois tém
como objetivo gerar publicidade gratuita e favoravel para os filmes e exercer influéncia nos
formadores de opinido. Sendo assim, otimizando a presenca do filme nos meios de
comunicacdo. (QUINTANA, 2005, p. 58-59).

Algumas acdes de relacbes publicas que sdo realizadas para promocéo de uma pelicula
sdo0 a organizacdo de projecOes exclusivas para os jornalistas e criticos de cinema, assim como
encontros e entrevistas coletivas com criadores da producdo, como diretor, produtor e 0s

“astros” do filme. Sao comuns, também, as visitas ao set de filmagem, as festas de
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langamento, as pré-estreias e aos eventos relacionados com a tematica tratada no filme.
(QUINTANA, 2005, p. 59).

Para Kuazaqui (2015, p. 16), as relacbes publicas, no ambito de cinema, s&o
responsaveis por enviar news releases, ou press releases,'® aos veiculos de comunicagio,
como revistas, jornais e televisdo. Além disso, outros materiais fotograficos e audiovisuais
gravados para a divulgagdo do filme.

A assessoria de imprensa consistem na insercdo de noticias e entrevistas na pauta dos
veiculos de comunicacdo. (QUINTANA, 2005, p. 58). Proximo as entrevistas € comum
agendamento de entrevistas coletivas e individuais com 0s principais componentes da
producdo (KUAZAQUI, 2015, p. 16). Também é comum o envio de um pacote para 0S
veiculos de comunicacdo contendo fotografias still’®, boletim de imprensa, biografias,
entrevistas e depoimentos da equipe principal. Esse pacote é conhecido como press kit.
(QUINTANA, 2005, p. 59).

3.2.9 Narrativas transmidias

Os filmes de franquia e grandes blockbusters tém como grande ativo para divulgagéo
seus proprios produtos, ou seja, sdo os filmes que antecederam a franquia que sdo grandes
carros-chefes para promocao do novo filme. Por exemplo, um f& ira assistir a um novo filme
da franquia “Star Wars” principalmente porque quer saber 0 que acontecerd com seus
personagens favoritos, visto que, no ultimo filme, eles poderiam estar em uma situacao de
perigo. Franquias como “Star Wars”, “O Mundo Magico de Harry Potter”, “O Senhor dos
Anéis” e os super-herois da Marvel sobrevivem por conseguirem construir relaces fortes com
seus fas e, assim, gerar expectativas e aumentar a curiosidade sobre a préxima producéo a ser
lancada.

Para alcancar esse nivel de relacdo entre filme e publico, os estidios e produtoras
usam e abusam do portfélio dos filmes (brinquedos, livros, games, etc.) para conseguirem
expandir 0s universos criados pelas historias das producfes. Em relacdo a Marvel Studios, a
proposta de personagens e narrativas que estejam compartilhando o mesmo universo

expandido foi o inicio de toda a “Saga Infinito”. Ao usar a ideia — que ja era comum nos

102 £ um documento de cunho jornalistico enviado por empresas para os veiculos de imprensa informando para
algum fato da empresa que pode vir a ser uma matéria a ser veiculado no jornal, na revista, na radio ou na
televiséo.

103 Estilo de fotografia em que ndo ha movimento e existem poucos elementos na composicdo da cena. No caso
da fotografia still de cinema, séo fotos dos atores e atrizes na frente de um fundo infinito (fundo claro).
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quadrinhos — de um Unico universo, o produtor Kevin Feige da& um passo gigantesco na
construcdo de uma liga de fas fiéis. Porém, é ao perceber que esse mundo pode ser muito
maior do que apenas as histdrias nas telas do cinema que a Marvel Studios se diferencia das
outras franquias cinematograficas.

Feige e os realizadores da Marvel expandem essas narrativas em outros formatos,
preenchendo lacunas que ficaram nos filmes e desenvolvendo a mitologia do universo

compartilhado. Essa estratégia ndo € nova: a trilogia “Matrix”%

, No inicio do século XXI, ja
usava a disseminacdo da histéria central dos filmes em outros formatos, como filmes e séries
de animacdes, além de acOes em sites da internet. Porém, pela complexidade e tamanho das
historias que a Marvel tem, em seu catalogo, como quadrinhos existentes desde 1939, o
conceito de disseminagdo da narrativa em outros formatos para construir um mundo ficticio
chega ao seu apice.

Henry Jenkins (2009, p. 49) define esse tipo de narrativa como transmidia. Para ele,
esse tipo de narrativa nasce em resposta a convergéncia das midias e que desenvolve a sua
propria estética onde a participacdo do consumidor € mais ativa, para ele a narrativa
transmidia é a arte de construcdo de um universo. Do ponto de vista conceitual, o autor

descreve transmidia como:

[...] histdrias que se desenrolam em multiplas plataformas de midia, cada uma delas
contribuindo de forma distinta para a nossa compreensdo do universo; uma
abordagem mais integrada do desenvolvimento de uma franquia do que os modelos
baseados em textos originais e produtos acessorios. (JENKINS, 2009, p. 384).

Gosciola (2013) também conceitualiza a narrativa transmidia entendo que ela auxilia
na construcdo de um universo onde é possivel compreender melhor as historias a partir dos

usos diversificados de midias.

A titulo de definicdo conceitual, entendemos que narrativa transmidia é uma
estratégia de comunicacdo que tem uma historia dividida em algumas partes e cada
parte é distribuida por aquela plataforma que melhor possa exprimi-la.
(GOSCIOLA, 2013, p. 271).

No que se refere as acBes transmidias para construcao do universo Marvel, o proximo
capitulo trata com mais detalnamento sobre as produgdes, suas historias e as conexdes entre
elas. Desde os filmes que compuseram a “Saga Infinito” até os quadrinhos que compartilham

historias que ndo foram tocadas nos filmes, a série televisiva que compartilha o mesmo

104 Trilogia de filmes criada pelos irmdos Wachowskis, composta pelos filmes “Matrix” (1999), “Matrix
Reloaded” (2003) e “Matrix Revolution” (2003). Disponivel em:
https://en.wikipedia.org/wiki/The_Matrix_(franchise). Acesso em: 3 nov. 2019.


https://en.wikipedia.org/wiki/The_Matrix_(franchise)
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universo dos filmes e os curtas-metragens que exploram de outros formatos e estéticas esse

universo.
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4 A “SAGA INFINITO”: DO NASCIMENTO DO HOMEM DE FERRO AO ULTIMO
SUSPIRO DE TONY STARK

Este capitulo tem como proposta conseguir dar visibilidade sobre o objeto de estudo
desta pesquisa. Entretanto, para conseguir-se falar do filme “Vingadores: Ultimato”, se faz
necessario rememorar a construcdo do Universo Cinematogréfico Marvel (ou apenas UCM),
principalmente, ao visualizar-se o objeto como a concluséo de uma saga que iniciou em 2008
e que muitos fas esperavam por esse momento.

Assim como foi mencionado no capitulo anterior, a construcdo do universo de super-
herdis da Marvel se deu a partir de uma teia narrativa transmidia. Entdo, este capitulo, além de
dar luz as narrativas cinematograficas, também aborda as narrativas que foram construidas nas
outras plataformas.

Vale mencionar dois pontos importantes. O primeiro tem relagdo com os quadrinhos,
assim como nos HQs da Marvel Comics, o0 mundo cinematografico trabalho com o conceito
de multiverso. No mundo dos quadrinhos, existem varios universos que representam historias
totalmente diferentes das demais. Existe o que é chamado de universo canbnico, 0 universo
oficial dos herdis, onde nasceram as principais historias desse universo de quadrinhos. O
universo candnico é representado pelo termo “Terra-616 e cada outro universo tem um termo
dessa forma. O Universo Cinematografico Marvel também rege dessa maneira, e tem o0 seu
proprio termo, a “Terra-199999”, consistindo em sua propria mitologia ¢ mundos, que podem
ou ndo ser diferentes do universo candnico. Por isso, ndo serdo apontadas as historias que
estao fora desse universo, apenas aquelas que estdo na “Terra-199999” e que auxiliam para a
construgdo da “Saga Infinito” e, consequentemente, a historia de “Vingadores: Ultimato”.

Outro ponto para destacar € que do ponto de vista de business, a proposta inicial de
Kevin Feige e da Marvel Studios, sessdo da Marvel Entertainment responsavel pela producéao
de filmes, era lancar os filmes por distribuidoras diferentes, principalmente porque os direitos
de alguns personagens estavam sob dominio de estudios diferentes, como Hulk, que foi
comprado pela Universal Studios, enquanto os demais filmes eram distribuidos pela
Paramount. Tanto é que os primeiros filmes foram distribuidos por empresas diferentes.
Entretanto, tudo mudou quando, em 2013, a Disney comprou toda a Marvel Entertainment e,

junto, as producdes cinematograficas.’® Sendo assim, com um acordo entre Disney e a

195 Disponivel em: https://www.theguardian.com/business/2009/aug/31/disney-marvel-buy-out. Acesso em: 03
nov. 2019.


https://www.theguardian.com/business/2009/aug/31/disney-marvel-buy-out
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Paramount, todos os filmes a partir de 2012 foram distribuidos pela empresa do Mickey
Mouse. %

O primeiro momento do capitulo apresenta as historias dos 23 filmes que constituem a
“Saga Infinito” e, principalmente, o filme que ¢ objeto deste trabalho, descrevendo suas
historias e apontando conexdes entre as outras. Ap0Os isso, sdo mencionadas as narrativas
feitas dentro da proposta de historia em quadrinhos do UCM e, por ultimo, sdo apresentadas
as conexdes com a séric “Agentes da S.H.ILE.L.D.” e os curtas-metragens que foram

realizados, durante as fases do UCM.

4.1 O UNIVERSO CINEMATOGRAFICO DA MARVEL

41.1Fasel

Todo o projeto do mundo cinematografico comega em 2008, com a origem do super-
her6i Homem de Ferro, no filme “Homem de Ferro” (2008). A historia tem como
protagonista Tony Stark, bilionario dono da empresa de tecnologia armamentista Industrias
Stark, a qual herdou de seu pai, Howard Stark. Tony, ao mesmo tempo em que € um génio,
também € um adulto mimado e egocéntrico, o tipico playboy que gasta seu dinheiro com
carros, mansoes e festas, além de ser um conquistador romantico. A narrativa inicia com a
visita de Tony ao Afeganistdo, onde ele ira participar da demonstracdo de uma arma poderoso
que ele deseja vender ao exército americano, incluindo seu amigo de longa data, o Coronel
James Rhodes. Apo6s a demonstracdo, o comboio de Stark é atacado e este € alvo de um missil
que, ao ser detonado, rompe-se em estilhacos que atingem o peito de Tony, que fica
desacordado.

Tony é mantido em cativeiro pelo grupo “Os Dez Anéis” e ¢ salvo pelo cientista
Yinsen, que também esta sendo feito de prisioneiro, que cria um eletroimd que mantém os
estilhagos do missil longe de atingir seu coracdo. Tony € ameacado pelo grupo terrorista, que
0 obriga a montar 0 mesmo armamento que ele iria vender para o exército americano. Em vez
disso, Tony, com a ajuda de outro cientista que também esta preso, desenvolve primeiramente
um reator capaz de manter os pedacos do missil longe do seu coracdo sem necessitar de uma
bateria, algo parecido com o que ele ja vinha criado e que mantém a energia do seu

laboratério, em Nova York, que é chamado de Reator Arc. Segundo, ao invés de recriar a

196 Disponivel em: https://deadline.com/2010/10/disney-paramount-marvel-restructure-marketing-distruibution-
deal-76534/. Acesso em: 3 nov. 2019.


https://deadline.com/2010/10/disney-paramount-marvel-restructure-marketing-distruibution-deal-76534/
https://deadline.com/2010/10/disney-paramount-marvel-restructure-marketing-distruibution-deal-76534/
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arma que os terroristas pediram, Tony cria uma armadura poderosa que ele ird4 usar para
conseguir sair do cativeiro. Tony, Yinsen ¢ os membros do “Os Dez Anéis” entram em
confronto e Yinsen morre, durante essa briga, com Tony conseguindo escapar, gracas a
armadura.

Apds ser resgatado, no deserto, pelo exército, Tony volta aos Estados Unidos e, entéo,
decide ndo criar mais armas, pois havia visto de perto o estrago que as suas empresas tinham
feito com muitas pessoas. Com isso, Tony entra em chogque com o amigo de seu pai e membro
do conselho das Industrias Starks, o ambicioso Obadiah Stane. Também, ao voltar, Tony
recria a armadura que o possibilitou sair do cativeiro, no Oriente Médio. Dessa vez, mais
moderna e extremamente poderosa, usando-a para combater inimigos dos Estados Unidos.

“Os Dez Anéis” encontram, no deserto, restos do que havia sido a primeira armadura
de Tony e tentam remonta-la. Descobre-se que Obadiah teria contratado o grupo para matar
Stark. Com inveja do que Tony tinha criado, Obadiah cria uma armadura parecida com a de
Tony, o que faz com que esses dois se enfrentem, principalmente porque Obadiah captura a
assistente pessoal de Tony - e par romantico dele - Pepper Potts. Ao final, Obadiah morre e
Tony decide publicizar que ele € 0 Homem de Ferro.

Durante o filme, € apresentado o agente Phil Coulson, membro de uma organizacao
desconhecida por boa parte dos personagens. Porém, apos os créditos finais, uma cena revela
qual é essa organizacdo: a S.H.I.E.L.D., uma operacdo do governo ultrassecreta, responsavel
por investigar e eliminar acbes paranormais ou super-humanas. Nas cenas pos-créditos, o
diretor da S.H.I.LE.L.D., Nick Fury, aparece no apartamento de Tony e comenta com ele que
Homem de Ferro ndo € o Unico herdi que existe, sendo mencionada, pela primeira vez, a
“Iniciativa Vingadores”.

O pds-créditos de “Homem de Ferro” apresenta a primeira conexao entre um filme ¢
seus futuros. E o passo inicial para a construcdo do supergrupo de herdis, Vingadores.

O segundo filme da Fase 1 é “O Incrivel Hulk” (2008) ¢ apresenta o personagem
Bruce Banner, um cientista brilhante que, durante experiéncias com raios gama, € infectado
por essas particulas e se transforma em um monstro gigantesco e extremamente irritado e sem
controle de si: 0 Hulk. A pesquisa que Banner fazia parte era uma continuacdo de uma outra
pesquisa que comecou durante a Segunda Guerra Mundial, e que buscava criar “super
soldados”. Essa iniciativa foi responsavel, em 1942, por criar o Capitdo América.

Banner, apds ter sido exposto aos raios gama e ter se transformado em Hulk, decide se
afastar de todos que ele conhecia, por medo de que o monstro que vivia dentro dele colocasse

em risco a vida de quem ele ama e das outras pessoas. O cientista se esconde na favela da
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Rocinha, no Rio de Janeiro, mas logo, o General Ross, chefe da pesquisa que Banner fazia
parte e pai do par roméantico de Bruce, a também cientista, Betty Ross, 0 encontra e envia uma
equipe para buscar e prender Banner. General Ross acredita que conseguira domar o Hulk e
fazer dele uma arma poderosa para ser usada em combate.

A operacdo € chefiada por Emil Blonsky, um desequilibrado agente das forcas
especiais. Durante a operacdo no Rio de Janeiro, Banner se transforma em Hulk e consegue
derrotar Blonsky, que fica irritado com a perda e extremamente envergonhado. A vontade de
derrotar Banner/Hulk faz com que Blonsky aceite ser injetado com a mesma substancia com a
qual o Hulk foi criado, o transformando em um super monstro com poderes como super forca,
super agilidade e super regeneragéo, assim como Hulk.

Banner retorna aos Estados Unidos para conseguir falar com Betty, mas é
surpreendido pelas forcas do general Ross e Blonsky, que lutam com ele. Porém, novamente o
Hulk os vence. Banner, que estava em contato, desde o Brasil, com um anénimo cientista que
prometeu conseguir criar um antidoto, encontra com esse individuo, que revela ser o Dr.
Samuel Sterns. Ao inves de fazer um antidoto, Sterns cria variagdes do soro, com o intuito de
conseguir usar medicinalmente, mas Banner tenta convencé-lo de que ndo é possivel fazer
isso, com medo de que muitas outras pessoas possam ser infectadas pelo soro e ser
transformadas em monstros como Hulk.

General Ross e Blonsky novamente tentam langar um ataque para conseguir capturar
Bruce. Durante esse momento, Blonsky descobre sobras as iniciativas de Sterns e o obriga a
injetar nele o sangue de Bruce, que foi base para os estudos de Stern. Ao fazer isso, Blonsky
se transforma em um monstro deformado e descontrolado, mas muito poderoso, chamado
Abominacdo. Ross, ao ver Abominacgéo, convence Banner e lutar contra Blonsky para impedir
que ele destrua mais a cidade de Nova York. Os dois tem um embate final onde Abominacéo
é derrotado, mas Hulk poupa a sua vida apo6s pedidos de Betty.

A cena pos-créditos do filme novamente faz uma relagdo com a “Iniciativa
Vingadores”. Nela, Tony Stark aparece em um bar para falar com Bruce Banner sobre um
grupo que ele estaria montando.

O terceiro filme da Fase 1 ¢ a continuag@o de “Homem de Ferro” (2008): “Homem de
Ferro 2” (2010). O filme explora a luta entre Tony Stark e o vildo lvan Vanko, que busca
vinganca pelo fato que de o pai de Tony ter roubado ideias do pai dele, Anton Vanko. A
historia explora mais a relacdo amorosa entre Tony e Pepper, que é nomeada CEO das
“Inddstrias Stark” e, também, introduz o amigo de Tony, James Rhoden, como o Maquina de

Combate — uma outra versao da armadura do Homem de Ferro.
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O diferencial dessa nova historia foi apresentar outro membro do que, no futuro, viria
a ser os Vingadores. A Vilva Negra, ou apenas Natasha Romanoff, € uma agente da
S.H.LLE.L.D., infiltrada nas “IndUstrias Stark”, para dar um parecer a Nick Fury sobre a
possibilidade de Tony ser ou ndo um membro da “Iniciativa Vingadores”. No final do filme,
descobre-se que o parecer de Natasha foi negativo e Fury descarta Tony como um futuro
membro dos Vingadores.

Nessa cena, é possivel notar um mapa, no qual sdo apontados possiveis locais de acdes
“perigosas” ou de areas onde teria movimentacdes de pessoas com superpoderes. Entre esses
locais, estdo Africa (base do super-herdi Pantera Negra) e o meio do Oceano Atlantico (casa
do her6i Namor).

Outro easter egg'®’ que aparece no filme é o escudo do Capitdo América, que é
encontrado em um bal que pertencia ao pai de Tony, Howard Stark. Tony ndo tem interesse
no escudo, mas utiliza-o, em um momento, para equilibrar os tubos que ele criou para montar
um novo elemento.

Na cena pds-créditos desse filme, o agente Phil Coulson é visto no meio do deserto do
estado americano do Novo Mexico, olhando para uma distancia e fazendo uma ligacéo, na
qual diz ter encontrado algo. No final da cena, aparece um martelo, que esta gravado na terra.
Esse martelo tem identificacdo com o super-heroi Thor.

O quarto filme da Fase 1 é “Thor” (2011), filme de origem do deus do trovdao Thor,
filho de Odin, o governante da terra magica de Asgard. Diferente de outros super-herois, que
tém como caracteristicas a humildade e o altruismo, o deus do trovdo é prepotente,
egoceéntrico e extremamente confiante. Thor se prepara para assumir o trono de governante de
Asgard, que vive anos de paz, principalmente porque Odin conseguiu, muitos anos antes, selar
um acordo entre os asgardianos e os Gigantes de Gelo de Jotunheim, visto que os dois
mundos viviam em guerra, durante anos. Porém, no dia da coroacdo de Thor como rei de
Asgard, Gigantes de Gelo invadem Asgard, na tentativa de conseguirem se apoderar da Caixa
de Gelo — arma que Odin pegou de Jotunheim, durante as guerras entre os dois mundos. Odin
consegue deter, em tempo, os Gigantes, e Thor fica extremamente irritado e pede ao pai que
forme um ataque contra Jotunheim. Porém, Odin ndo aceita essa proposta, dizendo que a paz

com Laufey, o lider dos Gigantes de Gelo, é mais importante.

197 Termo usado na cultura pop para algum segredo que é escondido em alguma cena de um filme, série ou video
game. Normalmente os easter eggs tem relacdo com alguma referéncia da cultura pop, como quadrinhos, outros
filmes ou personalidades da midia. O termo tem relacdo com a tradi¢do nos Estados Unidos da América de
esconder ovos de chocolate durante a Péascoa para as criangas procurarem. Disponivel em:
https://canaltech.com.br/internet/Easter-Eggs-voce-sabe-0-que-sao/. Acesso em: 03 nov. 2019.
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A revelia da decisdo do pai, Thor prepara uma equipe para atacar a Terra de Gelo e
derrotar Laufey. Entre os membros da equipe, esta o seu irmao mais novo, Loki, conhecido
por ser mestre em disfarces e enganacgdes e muito ambicioso. Juntos, 0s irm&os e o restante da
equipe vao a Jotunheim, por meio da Unica maneira de chegar e sair de Asgard: a ponte
chamada de Bifrost, assegurada por Heimdall.

Em Jotunheim, eles enfrentam o exército de Gigantes de Gelo e, por muito pouco
tempo, ndo sdo mortos, pois Odin consegue chegar e salva-los. De volta a Asgard, Odin
repreende Thor e, como punicdo, expulsa-o de sua terra natal, além de retirar todos os seus
poderes e enfeiticar o martelo Mj6Inir, podendo qualquer pessoa digna levantar essa arma e
ter os poderes do deus Thor.

Enquanto isso, na Terra, a fisica Dr.2 Jane Foster, junto com sua equipe, composta pelo
cientista Dr. Erik Selvig e a assistente deles, Darcy Lewis, estdo no deserto do Novo México,
em uma cacada a um furacdo que, para eles, podem ser sinais para um buraco de minhoca'®.
Na realidade, esse furacdo € Thor, que foi jogado, por Odin, para a Terra. Ao encontrarem
Thor, os trés acreditam que ele é apenas um maluco que acredita em historias magicas
nordicas sobre Asgard. Entretanto, Jane e Thor iniciam uma relacdo proxima, que se
desenvolve em um caso amoroso.

O MijélInir também ¢ jogado na Terra e logo é descoberto por cidaddos da cidade
proxima ao deserto onde caiu. Esses cidaddos tentam retirar do solo o martelo, porém,
nenhum consegue. Nesse momento, o agente da S.H.1.E.L.D., Phil Coulson, chega e encontra
0 martelo, assim como foi apresentado na cena pés-créditos de “Homem de Ferro 2”. Thor
descobre sobre o seu martelo e invade o campo onde esta a equipe da S.H.I.LE.L.D., na
tentativa de conseguir levantar essa arma. Porem, ele falha nessa missao, mostrando que ainda
ndo é digno.

Nessa cena, € rapidamente apresentado outro futuro membro dos Vingadores: o
Gavido Arqueiro. Este esta trabalhando para a S.H.I.LE.L.D. e é chamado por Coulson para
impedir Thor de chegar até o martelo.

Enguanto isso, em Asgard, Loki descobre que ele é um filho adotivo de Odin, sendo,
na verdade, o filho de Laufey que foi captado ainda bebé, por Odin, como forma de
chantagem com o lider dos Gigantes de Gelo. Nesse momento, Odin precisa adormecer para

conseguir retomar a sua forca, que estava abalada. Possuido por raiva, Loki assume o trono e

198 Um buraco de minhoca é uma passagem tedrica através do espago-tempo que poderia criar atalhos para
longas jornadas pelo universo. Disponivel em: https://medium.com/@eltonwade/o-que-%C3%A9-um-buraco-de-
minhoca-fa5¢c73a62087. Acesso em: 3 nov. 2019.


https://medium.com/@eltonwade/o-que-%C3%A9-um-buraco-de-minhoca-fa5c73a62087
https://medium.com/@eltonwade/o-que-%C3%A9-um-buraco-de-minhoca-fa5c73a62087
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faz um pacto com Laufey, para que este mate Odin e consiga obter a Caixa de Gelo. Loki
descobre que os antigos aliados e Thor estdo indo para Terra, salvar o irmao e fazer com que
Thor assuma o trono, em vez de Loki. Assim, ele envia o Destruidor, um rob0 aparentemente
indestrutivel, para matar Thor, na Terra.

No confronto, Thor prova que é digo, ao estar disposto a sacrificar a sua vida para
salvar os outros, e, assim, retoma seu poder e a possibilidade de levantar o Mjolnir. Thor se
despede de Jane e viaja de volta a Asgard, para combater Loki, que, nesse momento, mata
Laufey e revela o seu plano de matar Odin e destruir Jotunheim. Thor impede que esta ideia
se concretize, mas, para tal, precisou destruir a arma que Loki usaria para acabar com o
Mundo de Gelo — o Bifrost —, impossibilitando, assim, sua volta a Terra para rever Jane.

Na cena pos-créditos. o cientista Dr. Erik Selvig é contratado para trabalhar para a
S.H.LLE.L.D., para pesquisar sobre um artefato misterioso que Nick Fury possui. Ainda na
cena, € possivel perceber que Loki esté controlando Erik. Em um easter egg do filme, pode-se
ver, entre os tesouros de Odin, uma manopla parecida com a, futuramente, usada pelo vildo
Thanos, para derrotar os Vingadores, nos filmes “Vingadores: Guerra Infinita” (2018) e
“Vingadores: Ultimato” (2019).

O mistério sobre o artefato que Fury deseja que Selvig investigue é revelado, no
quinto filme da Fase 1: “Capitdo América: O Primeiro Vingador” (2011). Em 1942 o oficial
nazista Johann Schmidt invade a Noruega, em busca da reliquia conhecida por Tesseract, uma
poderosa caixa que € mencionada na cultura nérdica. Schmidt é lider da divisdo Hudra,
organizacdo nazista responsavel pela busca de objetos misticos que auxiliem a Alemanha, na
Segunda Guerra. Porém, a Hydra mantém autonomia e liberdade em relacdo as maos de
Hitler, sendo assim, Schmidt controla a Hydra da maneira que ele deseja e que lhe convém.

Enguanto Schmidt consegue recuperar o Tesseract, em Nova York, o jovem, indefeso
e fisicamente debilitado Steve Rogers tenta, mais uma vez, entrar para o exército, para lutar
em defesa dos Estados Unidos, na guerra. Porém, ele nao é recrutado novamente. Moralmente
inabalavel, Rogers tem o sonho de lutar pelo seu pais e, quando seu melhor amigo Bucky
Barnes é recrutado pelo exército, Steve fica infeliz por ndo poder ir para a guerra. Em mais
uma tentativa de ser recrutado, Rogers encontra o Dr. Abraham Erskine, lider de um grupo de
pesquisa do exército estadunidense, que esta em busca de um “super soldado”. Ao ver a
dedicacdo, o patriotismo e bom coracdo de Rogers, Erskine convida o jovem para fazer parte
da pesquisa, como a possivel cobaia do experimento. Durante a selecdo para escolha da
cobaia, Rogers conhece a agente britanica Peggy Carter, que, junto de Erskine, defendem que

Steve deve ser a cobaia para o experimento do “super soldado”, pelas suas ac¢Oes de valentia,
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vistas durante o treinamento. Entre os cientistas que também trabalham no experimento, esta o
pai de Tony Stark, Howard Stark.

Rogers é escolhido como a cobaia e, ao ser injetado com o soro, Seu corpo se
transforma, ganhando super forca, super agilidade e imunidade. Logo ap6s o experimento,
Erskine é morto por um agente nazista disfarcado, que foi enviado por Schmidt e pelo
cientista da Hydra, Dr. Arnim Zola. Rogers se torna o garoto propaganda do exército
americano, participando de eventos para arrecadacdo de fundos para o exército, o que o deixa
bastante infeliz, por n&o estar no combate.

Mas durante um desses eventos propagandisticos, feitos no front da Itélia, Rogers
descobre que um nimero de soldados foram feitos prisioneiros pelos nazistas. Entres esses,
estava seu amigo Bucky Barnes. Sem autorizacdo dos superiores, Steve vai até a prisdo da
Hydra e consegue resgatar todos os soldados. Durante ao resgate, Rogers e Schmidt se
confrontam, e o oficial nazista retira uma mascara do rosto, revelando sua verdadeira face: um
cranio vermelho — pelo qual ele ficou conhecido como “Caveira Vermelha”.

Vendo o potencial destrutivo da Hydra e do Caveira Vermelha, Rogers convence um
grupo de soldados, entre esses esta Bucky, para se juntar a ele e destruir as instalacdes da
Hydra, principalmente porque Rogers acredita que Schmidt estaria construindo armas de
destruicdo em massa, a partir do Tesseract. Rogers recebe de Stark um escudo feito pelo
material vibranium, um elemento raro e que tem a possibilidade de absorver impactos. Em
uma das operacdes das quais 0 grupo participa, esta o assalto ao trem onde esta o Dr. Arnim
Zola. Durante a briga entre os capangas da Hydra e o grupo, Bucky ¢ ferido e cai de um
desfiladeiro. Steve ndo consegue salvar 0 amigo e nem encontrar seu corpo, apos a queda.

O ultimo confronto entre o Capitdo América e o Caveira Vermelha se da em uma nave
com que tem como direcdo Nova York onde ira ser lancado uma bomba na cidade americana.
Na tentativa de matar Rogers, Schmidt pega pela méo o Tesseract, mas o artefato reage e abre
um volrtex que suga o Caveira Vermelha. Apds o desaparecimento do lider da Hydra, o
Tesseract queima o chdo da nave e cai no oceano. Rogers, em um ato de heroismo, decide
afundar a nave no oceano junto com ele, o que o deixa infeliz, porque tinha prometido a
Peggy gue, quando ele voltasse, os dois iriam sair para um encontro.

Rogers desaparece. Porém, nas buscas por ele, Stark consegue encontrar o Tesseract,
no fundo do oceano. A nave com o Capitdo América é encontrada apenas quase 70 anos
depois. Rogers acorda e descobre que estava “dormindo” durante todo esse tempo. Ao longo
das cenas pés-créditos, Nick Fury explica essa informacdo para Rogers e ainda menciona para

ele sobre a “Iniciativa Vingadores”.
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J4

O sexto e ultimo filme da Fase 1 ¢ “Vingadores” (2012), o filme que reune todos os
super-herdis vistos nos outros filmes dessa fase. O filme é um crossover entre as 5 primeiras
producgdes, em que os herois Homem de Ferro, Capitdo América, Hulk, Thor, Vilva Negra e
Gavido Arqueiro (Figura 16) se juntam, sob o comando do diretor da S.H.l.E.L.D., Nick Fury,
para derrotar Loki, o irmdo do Thor. Loki vem a Terra para roubar o Tesseract, a mando do
grupo extraterrestre chamado Chitauri. Em troca, Loki ganharia um exército para conquistar a
Terra e finalmente ser rei de um planeta. No quartel-general da S.H.I.E.L.D., o Tesseract &
ativado por Erik Selvig, que esta sendo influenciado por Loki, e um portal é aberto, de onde
Loki surge e comeca seu ataque, na Terra. Durante esse ataque, Loki usa seu cetro, que tem o
poder de controlar a mente de outras pessoas, no Gavido Arqueiro, ou Clint Barton, e faz dele

um soldado sob seu comando.

Figura 16 - Os Vingadores

Fonte: Print screen do filme “Vingadores” (2012).

Ao ver essa grande ameaca, Fury convence os herdis que restaram a se juntarem e
irem atras de Loki, para derrota-lo e recuperar o Tesseract. Vilva Negra, que tem uma relacdo
de amizade muito proxima com Barton, é a primeira a aceitar a missdo. Logo apos, ela
convence Banner. Por dltimo, Rogers e Stark também aceitam. No primeiro confronto com
Loki, os herdis conseguem captura-lo, mas Thor aparece e tenta convencé-los de que Loki
deve ser levado para ser julgado em Asgard. Depois de uma briga, Thor cede e decide aceitar
que Loki seja levado para a aeronave da S.H.l.LE.L.D., onde ele é feito prisioneiro.

Loki consegue fazer exatamente o que ele desejava: colocar todos os herdis em um
mesmo espac¢o. Usando o poder do cetro, o vildo consegue manipular a mente dos Vingadores

para que eles briguem e fiquem uns contra os outros. Dispersos, eles ndo conseguem perceber
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0 ataque que o Gavido Arqueiro inicia na aeronave, a qual foi atingida por um missil que a faz
quase cair. Durante o ataque, Banner se transforma em Hulk e Thor tem de lutar com ele para
conseguir parar a destruicdo do monstro dentro da nave. Tony e Steve vao tentar consertar a
nave e Natasha encara o manipulado Barton, o qual ela consegue, com um golpe forte na
cabeca, tirar do controle de Loki. Enquanto isso, Loki escapa da prisdo onde estava e, em
meio a isso, mata o agente Phil Coulson.

Livre, Loki instala, na Torre Stark, sede das empresas de Tony, um equipamento feito
com a energia do Tesseract, capaz de abrir um portal para trazer o exército Chitauri a Terra e
concretizar o sonho dele de ser governante do planeta. Agora todos juntos, os Vingadores vao
a Nova York enfrentar Loki, depois de lutarem com o exército Chitauri, pelas ruas da cidade.
Loki é capturado e é levado junto com o Tesseract, para Asgard.

Na cena pds-creditos, é revelado quem estava por trds de toda essa operacdo que
envolveu Loki e o exercito Chitauri. Era o vilao Thanos, que aparece rapidamente na cena.
Um dos easter eggs do filme acontece logo no inicio, em que uma placa no quartel-general
menciona o projeto P.E.G.A.S.U.S., que, mais tarde, seria explorado na historia do filme
“Capitd Marvel” (2019).

4.1.2 Fase 2

A Fase 2 inicia com o fim da trilogia de filmes solos do Homem de Ferro, em
“Homem de Ferro 3” (2013), que acompanha Tony Stark, apds os eventos do filme
“Vingadores”. Tony fica muito traumatizado com o que aconteceu com a cidade de Nova
York, durante a invasdo alienigena. Como consequéncia, ele cria um exército de rob6s, como
a armadura do Homem de Ferro, com o intuito de maximizar a defesa da populacdo. Esse
filme foca na relacdo entre Tony e Pepper, que estdo em meio a uma crise no relacionamento,
pois Potts tem medo do que pode acontecer com Stark, devido ao trabalho de super-heroi.

Em “Thor: Mundo Sombrio” (2013), o deus de Asgard enfrenta o vildo Malekith, um
elfo negro que retorna para enfrentar Asgard, ap6s o pai de Odin, Bor, ter derrotado ele e o
exército de elfos negros, muitos anos antes. Os elfos, por sua vez, estdo em busca de um
liquido vermelho com poder ilimitado, chamado Eter. Essa substancia foi escondida por Bor,
apos a derrota de Malekith. O Eter tem consciéncia propria e tem o desejo de voltar para as
méos dos elfos negros. Para isso, ele consegue manipular a Dr.2 Jane Foster, para que ela o

encontre. Ao fazer isso, ele é injetado dentro do corpo da cientista.
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Thor encontra Jane, depois de anos, e, ao perceber que ela estava doente, a leva para
Asgard, onde Odin identifica que ela tem dentro de seu corpo o Eter, o que pode mata-la.
Malekith descobre que o Eter esta em Asgard, lanca um ataque e consegue raptar Jane e o
Eter, matando, no ataque, a mae de Thor. O elfo negro vai a Londres, onde lanca o Eter, que
comeca a destruir os planetas do reino de Odin. Dr. Erik Selvig, Darcy Lewis, Thor e Jane
lutam contra Malekith e conseguem vencé-lo.

Ao fim, o Eter fica sob o controle de Asgard, mas nas cenas pos-créditos, descobre-se
que o Eter é dado ao Colecionador — um fanatico por artefatos méagicos do mundo, que é
apresentado no filme “Guardifes da Galaxia” (2014). Nessa cena, € a primeira vez em que as
Joias do Infinito sd0 mencionadas, pois os asgardianos que levaram o Eter revelam que o
Tesseract e o Eter sdo duas joias e que ndo poderiam ficar juntas, uma vez que isso seria
muito perigoso.

O segundo filme solo do Capitdo América, “Capitdo America: O Soldado Invernal”
(2014), mostra o paradeiro do amigo de Steve Rogers que foi capturado pela Hydra e
transformado no assassino de aluguel Soldado Invernal. Além disso, a historia mostra que o
grupo nazista ndo morreu apds a Segunda Guerra. Muito pelo contrario: infiltrou-se em todos
0s niveis de poder do mundo, inclusive, na S.H.I.LE.L.D., que, ao final do filme, é destruida
por Nick Fury e o Capitdo, para conseguirem acabar com o0s planos dos membros ativos da
Hydra.

Nas cenas poés-créditos, alguns membros remanescentes da Hydra, gque estavam
infiltrados na S.H.1.E.L.D., mencionam o projeto de construcdo de super humanos, a partir do
cetro de Loki, que tinha sido guardado no quartel general da S.H.I.LE.L.D. Ao final da cena,
dois jovens irmdos aparecem, e viriam a ser, posteriormente, conhecidos como Feiticeira
Escarlate e Mercurio.

O quarto filme da Fase 2 ¢ “Guardides da Galaxia” (2014), sobre a histria de um
grupo de alienigenas desajustados que se juntam para conseguirem derrotar Ronan, o
Acusador, um extremista e fanatico Kree - uma raca alienigena - que deseja derrotar o planeta
Xandar. O grupo é formado pelo terraqueo Peter Quill, a guerreira Gamora, filha do Titd
Thanos, Drax, um alienigena que deseja matar Thanos — pois este assassinou sua familia —,
Rocket, um guaxinim que consegue falar, apds ser cobaia em experimentos, e Groot, uma
arvore que anda, mas so consegue falar “Eu sou Groot”.

No filme, é visto, pela segunda vez, o supervildo Thanos, que envia Ronan em busca
de um artefato poderoso chamado Orbe. Contudo, Ronan, ao invés de entregar o Orbe para

Thanos, decide pega-lo para si e usa-lo para destruir Xandar. O filme explica com mais
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detalhes o que sdo as Joias do Infinito (Figura 17), as seis pedras com poderes ilimitados que
representam uma singularidade do universo, sendo o Orbe a joia do poder, 0 Tesseract a joia
do espaco, o cetro de Loki a joia da mente e o Eter a joia da realidade. Todavia, até o
momento de elaboracgdo deste estudo, ndo foram mencionadas, nos filmes, a joia do tempo e a
joia da alma. Como dito, o filme também apresenta um pouco mais o vildo Thanos e a busca

do Titd Louco pelas Joias do Infinito.

Figura 17 - As Joias do Infinito

Fonte: Print screen do filme “Guardides da Galaxia” (2014).

O segundo filme dos Vingadores, e 0 quinto da Fase 2, ¢ “Vingadores: Era de Ultron”
(2015), que reune todos os herdis do dltimo filme. Inicialmente, para conseguir destruir as
Gltimas células da Hydra, que ainda persistem, ao estarem na ativa, Thor vem a Terra, para
auxiliar os outros Vingadores a resgatarem o cetro de Loki, que esta nas mdos da Hydra.
Durante o ataque ao ultimo quartel general da Hydra, os herois se encontram com 0s irmaos
Maximoff, Wanda, a Feiticeira Escarlate, e Pietro, Mercurio. Wanda, com seus poderes
telepaticos e telecinéticos, manipula a mente de Tony, que tem uma visdo, na qual vé seus
parceiros mortos e a si como o culpado por essa derrota.

Mesmo com o ataque de Wanda e Pietro, 0s herdis conseguem recuperar o cetro de
Loki. Depois de investiga-lo, Tony e Bruce Banner descobrem que dentro do cetro existe uma
forma de inteligéncia artificial. Tony vé a possibilidade de usar essa inteligéncia como uma
forma de criar um programa global de defesa — o0 que ele chamou de Ultron. Entretanto, a
inteligéncia dentro do cetro se mostra extremamente mal-intencionada e destréi outra
inteligéncia artificial, J.A.R.V.1.S., 0 assistente pessoal de Tony. Ultron se conecta a internet e

acessa todo o sistema de Stark, conseguindo controlar os robds de Tony. Ultron foge das maos
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dos Vingadores e vai atrds de Ulysses Klaue, um contrabandista de vibranium, que sé pode
ser encontrado no pais Wakanda.

Ultron usa o vibranium para construir um corpo para ele que seja resistente e forte.
Junto a esse corpo, ele utiliza a joia que estava contida no cetro de Loki. Ultron comeca a
fazer upload da sua mente no corpo, mas Wand, que estava junto ao irméo, do lado do vildo,
consegue ler a mente de Ultron e ver seus planos de destruir a humanidade. Wanda consegue
parar o upload. Wanda e Pietro se juntam aos Vingadores para deterem Ultron e o seu plano
de extincdo da humanidade. Tony e Banner tém a ideia de logar, no corpo sintético criado por
Ultron, a inteligéncia artificial de Tony, J.A.R.V.1.S. Ao conseguirem fazer isso, J.A.R.V.I.S.
se transforma no herdi Visdo. Nesse momento, Thor, que tinha ido embora para um lugar
desconhecido pelo grupo, retorna e diz que foi capaz de entender o que estava dentro do cetro
de Loki. Ele conta, aos Vingadores, sobre a joia da mente e diz que eles devem destrui-Ia,
incluindo Visdo. Mas Visdo consegue convencé-los de que a joia da mente estd mais segura
com ele do que em qualguer outro lugar.

Para conseguir concretizar a missdo de destruir a humanidade, Ultron cria uma arma
capaz de elevar a cidade de Sokovia e transforméa-la em um meteoro capaz de eliminar toda a
vida na Terra. Os Vingadores, junto com os irmdos Maximoff e Visdo, vdo a Sokovia para
impedirem Ultron. No fim da batalha, Pietro é morto, e Hulk, que iniciou um romance com a
Vilva Negra, foge com uma das aeronaves da S.H.I.E.L.D., pois acredita que, sendo ele o
Hulk, nunca conseguira ter uma relagdo normal com Natasha.

Nas cenas pos-créditos, Thanos aparece, colocando a Manopla do Infinito e dizendo
que precisa agir por si sO0, daquele momento em diante. Menciona o fato de que irad
pessoalmente buscar as Joias do Infinito.

O ultimo filme da Fase 2 ¢ “Homem-Formiga” (2015), que conta a histdria de Scott
Lang, que, apds roubar a casa de um cientista que trabalhou para a S.H.I.E.L.D., descobre
uma armadura capaz de fazer a pessoa que esta usando essa armadura diminuir a tamanho de
uma formiga — ou, até, de um atomo —, além de conseguir crescer e ficar do tamanho de um
prédio. A historia apresenta, também, Hope van Dyne, que futuramente iria ser a heroina
Vespa. Na cena pés-créditos do filme, é possivel ver uma parte do que seria 0 proximo filme
da franquia: “Capitdo América: Guerra Civil” (2016), no qual o Capitdo América e Sam

Wilson, que se transformou no herdi Falcdo, estdo em custodia do Soldado Invernal.

4.1.3 Fase 3
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Apb6s 0s acontecimentos em “Vingadores: Era de Ultron” (2015), o governo
estadunidense e a Organizacdo das Nacgdes Unidas (ONU) decidem fazer um acordo que
impede 0s herdis de tomarem decisdes sobre como agir sem a consulta dos governos e a
aprovacéo destes. O “Acordo de Sokovia” divide os Vingadores: de um lado, 0s que apoiam a
ideia de interferéncia da ONU, nas decisdes dos Vingadores, sendo liderados por Tony Stark,
e do outro lado, aqueles que ndo acreditam que os Vingadores devam satisfacdo a essas
organizacdes, com Steve Rogers encabecando o grupo. Além disso, alguém se passa por
Bucky Barnes, o Soldado Invernal, e faz parecer que o assassino de aluguel esta agindo de
novo, o que faz Rogers ficar ao lado do amigo de longa data e lutar contra Tony e os demais
Vingadores, que ficaram do lado favoravel ao “Acordo de Sokovia”. Essa ¢ a premissa do
filme que inicia a Fase 3 “Capitdo América: Guerra Civil” (2015), no qual, ao final,
descobre-se que Bucky, sob influéncia da Hydra, foi o responsavel pelo assassinato dos pais
de Tony, o que faz 0 Homem de Ferro e Capitdo América lutarem entre si e acabarem com o
que sobrou da unido dos Vingadores.

No filme, sdo apresentados novos super-herdis: o Homem-Aranha/Peter Parker, um
adolescente que Tony recruta para o seu lado e que tem poderes como uma aranha, e Pantera
Negra/T’Challa, principe de Wakanda, que tem poderes do deus do seu pais. Quando os dois
lados se enfrentam, o Homem-Formiga, o Gavido Arqueiro, Wanda e Falcdo sdo presos, mas
Rogers consegue libertar Wanda e Falcdo. Porém, Scott Lang e Clint Barton decidem fazer
um acordo com o governo estadunidense para cumprirem pena e ficarem proximos das suas
familias.

Nas cenas pés-créditos, Bucky recebe asilo de T’Challa, em Wakanda, visto que
Bucky estd sendo perseguido por descumprir o “Acordo de Sokovia”, fazendo-se uma
conexdo com o filme solo de Pantera Negra. Em outra cena, Peter Parker recebe um presente
de Tony: um novo uniforme de Homem-Aranha, com inGmeras novas possibilidade
tecnoldgicas — sendo assim, conectando-se o filme com a producéo solo do herdi.

O segundo filme da Fase 3 apresenta o heroi Dr. Stephen Strange, também conhecido
como Doutor Estranho, um neurocirurgido famoso e viciado em trabalho que, ap6s um
acidente de carro, fica impossibilitado de fazer cirurgias. Para conseguir voltar a trabalhar,
Strange encara todos os tipos de curas, mas nenhuma dela é efetiva. Como ultima alternativa,
ele viaja até Kamar-Taj, em busca da Ancid que ele escutou que pode curar pessoas. Ao final,

ele descobre que ela € uma maégica, e ela o ensina os poderes de um feiticeiro.
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No filme “Doutor Estranho” (2016), é apresentada a quinta Joia do Infinito: a joia do
tempo. Esta esta guardada no colar chamado “Olho de Agamotto”, uma reliquia criada pelo
Mago Supremo. Ap6s a morte da Ancid, o cargo é dado a Strange.

Nas cenas poés-créditos, é mostrado Doutros Estranho encontrando com Thor. A
conversa ocorre em uma cena que iria acontecer no terceiro filme do deus do trovéo, Thor.

O terceiro filme dessa fase é a continuagdo de “Guardides da Galaxia” (2014),
“Guardioes da Galaxia Vol. 2” (2017). Nesse filme, é explorado o passado de Peter Quill,
que descobre que é meio humano, meio deus. Além disso, é aprofundado o seu
relacionamento com Gamora e a amizade com Rocket.

O primeiro filme solo do Homem-Aranha, “Homem-Aranha: De Volta ao Lar” (2017)
é o quarto filme da Fase 3 e apresenta melhor a versdo da Marvel Studios de Peter Parker, que
iniciou em “Capitdo America: Guerra Civil” (2016). No filme, é apresentada a relacdo forte
entre Peter e Tony Stark, que se transforma em um mentor para o garoto, desenvolvendo uma
relacdo préxima a de um pai e um filho. Ao final do filme, é revelado que Tony e Pepper Potts
ficam noivos e vao se casar.

O terceiro filme de Thor, “Thor: Ragnarok” (2017), conta a histéria sobre a irma mais
velha de Thor e Loki, que volta para Asgard depois que Odin morre, e toma o controle da
cidade. Thor, sem seu martelo Mjolnir, que é destruido pela sua irma — Hela — e Loki se
juntam, fortalecendo a relacéo de fraternidade entre eles. Hulk, que estava desaparecido desde
“Vingadores: Era de Ultron” (2015), € encontrado por Thor e Loki, no mesmo planeta onde
eles encontram a “amazona asgardiana” Valquiria, indo juntos a Asgard, derrotar a vila. Ao
derrotar Hela, a cidade de Asgard é destruida, fazendo com que Thor tenha de buscar um
novo local para abrigar todos os asgardianos que foram salvos.

Na cena pos-créditos, a nave de Thanos aproxima da nave onde estdo 0s asgardianos.
Isso logo apds Thor decidir ser, finalmente, rei de Asgard e levar seu povo a Terra.

O sexto filme da Fase 3 conta a historia da origem do Pantera Negra e desenvolve a
histéria e mitologia de Wakanda, um pais da Africa com tecnologias extremamente
avancadas, gracas ao suprimento infinito do metal vibranium. Em “Pantera Negra” (2018),
também é mostrado que Bucky Barnes consegue se recuperar, depois do que aconteceu em
“Capitdo América: Guerra Civil” (2016).

A Fase 3 comeca o seu fim com o terceiro filme dos Vingadores, a primeira parte de
uma historia que comeca com “Vingadores: Guerra Infinita” (2018) e encerra um ano depois,
com “Vingadores: Ultimato” (2019). Em “Vingadores: Guerra Infinita” (2018), Thanos surge

como o grande vildo e personagem central. O Titd Louco inicia sua saga para a coleta das 6
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joias do infinito, sendo sua missdo usa-las para conseguir salvar a humanidade, da sua
maneira. Thanos acredita que a superpopulacdo dos planetas levou o universo a pobreza e a
miséria, situacdo que s seria revertida se acontecesse 0 genocidio de metade da populacdo
dos planetas. Para realizar seu plano, Thanos planeja juntar as 6 joias e, com um “estalar de
dedos”, dizimar 50% de todas as criaturas vivas do universo para finalmente conseguir
alcancar ao equilibrio da natureza.

O filme € a juncdo de todos os herdis que ja passaram pelo UCM - todos envolvidos
em deter Thanos. Porém, com o fim dos Vingadores, apds “Capitdo América: Guerra Civil”
(2016) e os herois dispersados, o plano de Thanos fica muito mais facil. A primeira joia que
Thanos consegue recuperar € a joia do poder, que ficou em Xandar, apds os acontecimentos
do primeiro filme dos “Guardides da Galaxia” (2014). A segunda joia que foi tomada por
Thanos foi a joia do espaco, anteriormente conhecida como Tesseract, pega por Loki, antes da
destruicdo de Asgard. Nessa missdo, Thanos mata Loki, mas o Hulk consegue ser salvo e
enviado, por Heimdall, a Terra. Thor perde a luta e fica desesperado ao ver o irmdo morto.
Thanos e seus parceiros destroem toda a nave onde estavam os asgardianos. matando os que
estavam a bordo.

De volta a Terra, Hulk consegue avisar Tony e Doutor Estranho sobre o perigo de
Thanos. O vildo envia a Terra seus sequitos, para tomarem duas joias do infinito que estdo no
planeta: a joia do tempo e a joia da mente. Tony, Doutor Estranho e Homem-Aranha
enfrentam dois desses vildes, mas eles conseguem capturar Doutor Estranho, que esta na
posse da joia do tempo. Tony e Peter seguem a nave espacial deles para impedirem que
tomem posse da joia. Enquanto isso, em Edimburgo, Wanda e Visdo, que iniciaram um
relacionamento, sdo atacados por dois parceiros de Thanos, que foram pegar a joia da mente,
que esta em posse de Visdo. Ao serem atacados, os dois recebem ajuda de Capitdo América,
Falcdo e Viuva Negra, que conseguem dispersar 0s viloes.

Thanos vai em busca da joia da realidade, que esta em posse do Colecionador. No
meio tempo, Thor encontra 0s GuardiGes da Galaxia, que o convencem a ir atras de Thanos e
impedi-lo de pegar as outras joias. Gamora, filha de Thanos, entende que € imprescindivel
parar Thanos, antes que ele cumpra o desejo de matar metade da populacdo do mundo. Thor,
Rocket e Groot vdo a Nidavellir, onde € criado um novo martelo para Thor conseguir vencer
Thanos. Gamora, Peter, Drax e Mantis vao atras do Colecionador, para impedirem Thanos de
pegar essa joia. La, eles descobrem que Thanos ja estava em posse da joia, e ele consegue

raptar Gamora.
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J& na nave de Thanos, Gamora V& a irma Nebula sendo torturada e, assim, ela confessa
que sabe o paradeiro da Gltima joia do infinito: a joia da alma. Thanos leva Gamora a VVolmir,
planeta onde esta a joia da alma, e 14, eles encontram Caveira Vermelha, que foi enviado pelo
Tesseract para ser o protetor da joia da alma. Caveira explica que quem deseja possuir a joia
da alma deve fazer um sacrificio de alguém que ele ama (“Uma alma por uma alma”). Thanos
emocionado sacrifica Gamora que, para ele, foi a Unica pessoa a quem amou. Thanos
consegue a joia e, abalado, volta a seu planeta natal, Tita.

Tony, Peter e Doutor Estranho conseguem matar os parceiros de Thanos que estavam
na nave consigo, e, entdo, decidem ir a Tita e enfrentar o grande vildo. Peter Quill, Drax e
Mantis se juntam a Nebula e descobrem que Thanos esta indo a Titd, para onde eles decidem
ir também, para enfrenta-lo. L4, eles encontram Tony, Parker e Doutos Estanho, que decidem
enfrentar Thanos, juntos.

Na Terra, Capitdo América e o restante dos herdis se juntam, em Wakanda, para a
ultima batalha contra os parceiros de Thanos, que deseja a joia da mente que estd com Visdo.
Durante a batalha, Thor aparece com seu novo martelo, junto com Rocket e Groot, e se
juntam aos outros herdis. Em Tita, os outros herois enfrentam Thanos, em uma batalha que se
mostrou em vdo. Thanos derrota-os e, antes de tentar matar Tony, Doutor Estranho - que tem
0 poder de prever o futuro — suplica que Thanos poupe a vida de Tony, em troca da joia do
tempo.

Faltando apenas uma joia para completar as seis, Thanos chega a Terra e enfrenta 0s
herdis que estavam em Wakanda, mas todos eles perdem. Para pegar a joia da mente, Thanos
mata Visdo e, com um estalar de dedos, dizima metade da populacdo (Figura 18), inclusive,
muitos dos herois. O filme acaba com a imagem de muitos dos herdis que os fds amam

“virando p6”, inclusive Homem-Aranha, o qual Tony se desespera ao ver morrendo.
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Figura 18 - Thanos com as Joias do Infinito

Fonte: Print screen do filme “Vingadores: Guerra Infinita” (2018).

Na cena pos-créditos, Nick Fury também é um dos que foram mortos pelo estalo de
Thanos. Mas, antes disso, ele percebe a gravidade do que estd acontecendo e envia uma
mensagem, por um pager, a super-heroina Capitd Marvel, que iria ter um filme solo, em 20109.

Entre “Guerra Infinita” (2018) e “Ultimato” (2019), dois filmes foram lancados. O
primeiro, “Homem-Formiga e Vespa” (2018), explora a mitologia do mundo quéantico, uma
dimensdo menor do que um atomo, que possibilita viagens no tempo. Nas cenas pos-creditos
do filme, Scott viaja a0 mundo quantico, para coletar energias que poderiam ser usadas para
serem pesquisadas. Mas antes que Hope/Vespa conseguisse trazer Scott de volta, ela € uma
das pessoas que desaparecem com o estalo do Thanos, deixando Scott preso no mundo
quantico. O segundo filme lancado, no intervalo, foi o filme solo da grande heroina “Capité
Marvel” (2019), que explora a transformacéo de Carol Danvers na personagem mais poderosa
de todo o Universo Cinematografico da Marvel.

Em 2019, chega, aos cinemas “Vingadores: Ultimato”. O filme segue a histéria dos
herois que restaram, apds 0s acontecimentos em “Guerra Infinita”. Tony e Nebula, os Ginicos
gue conseguiram sobreviver em Titd, estdo a deriva no espaco, sem combustivel, mas
conseguem ser salvos pela Capitd Marvel, que se dirigia a Terra, ap0s receber a mensagem de
Fury. Ao chegar a Terra, Tony se encontra com Steve Rogers e 0s demais herdis da Terra que
sobraram. Tony, abalado com a morte de Peter Parker, ndo deseja fazer algo contra Thanos,
pois acredita que é impossivel derrotar o Titd Louco. Os outros herdis descobrem onde esta
Thanos e vao até ele, mas ao chegarem Ia, descobrem que Thanos usou novamente o poder
das joias para destrui-las, o que o deixou muito fraco, possibilitando que Thor o matasse —

porém, sem a possibilidade de reverter o que ja havia sido feito.
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Cinco anos se passam e todos os herdis, de uma maneira ou outra, seguem suas vidas —
todos com o sentimento de derrota. Entdo, Scott consegue voltar do mundo quéntico e
descobre tudo o que aconteceu naqueles ultimos 5 anos — inclusive, o estalo do Thanos. Ele
vai atras do Capitdo América, que explica melhor o que aconteceu. Scott afirma que o mundo
quantico pode ser uma possibilidade para reverter o mal que Thanos realizou. Steve Roger,
Bruce Banner, Scott Lang e Natasha Romanoff convencem Tony a entrar no plano de voltar
ao passado e recuperar as joias antes de Thanos, realizando um novo estalo de dedos para
fazer com que as pessoas que haviam morrido pudessem voltar. Tony, que construiu uma
familia com Pepper, inicialmente ndo aceita, mas depois, decide entrar nessa viagem.

Juntam-se a eles Rocket, Nebula e Thor. Cada um dos herdis iria atras de uma joia, o
que possibilitou aos fas reverem cenas dos filmes passados de maneiras muito diferentes,
reforcando-se o lado saudosista do filme. No fim, os herdis conseguem reunir todas as joias e
refazer o estalo feito cinco anos antes, mas Thanos de uma das realidades passadas descobre
todo o plano e decide ataca-los. Em uma batalha final épica, na qual todos os herdis aparecem,
Thanos somente é derrotado apds Tony se sacrificar pela vida do restante da humanidade.

O filme termina com o enterro do herdi que iniciou toda essa empreitada da Marvel
Studios, em 2008, com “Homem de Ferro”. De uma maneira simbodlica, 0s realizadores
deixaram claro que esse é o fim de uma fase. O Mundo Cinematografico da Marvel continua

com novas aventuras, mas a “Saga Infinito” se encerrou com “Vingadores: Ultimato” (2019).

4.2 0 UCM PARA ALEM DAS TELONAS

Para a construcdo do grande universo que é o UCM, a Marvel Studios usou de varias
estratégias e formatos. Junto a cada langamento de um filme, eram lancados quadrinhos que
ambientam o f& sobre alguns acontecimentos que eles deveriam conhecer, ou que apenas
seriam mencionados, nos longas metragens, ou, ainda, que nem mencionados seriam. Ao
todo, foram 31 edicBes de HQs lancadas, até o grande final em “Vingadores: Ultimato”
(2019). Todas essas edicOes sao preludios, ou seja, narram acontecimentos passados antes de
a narrativa do filme acontecer. Sendo assim, as historias contadas nos quadrinhos se
estendiam para os filmes: quem acompanhava a partir dos quadrinhos e completava vendo o
filme, teria a compreensdo mais ampla da histéria narrada, além de enriquecer o universo.

Um exemplo disso ¢ a HQ “Marvel's The Avengers Prelude: Fury's Big Week” (2012),
gue narra os acontecimentos dos filmes da Fase 1, do UCM, do ponto de vista do diretor da

S.H.LLE.L.D., Nick Fury, além de explicar algumas pontas soltas que ficaram em alguns filmes
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— como, por exemplo, a S.H.I.E.L.D. descobrir onde estava o martelo do Thor que aparece em
“Thor” (2011). Em “Marvel's Avengers: Age of Ultron Prelude — This Scepter'd Isle” (2015),
é explicado como o cetro de Loki foi parar nas maos da Hydra e como eles descobriram que
esse artefato poderia criar habilidades super humanas nas pessoas, o que foi possivel para dar
poderes a Wanda e Pietro, como visto em “Vingadores: Era de Ultron” (2015).

Os quadrinhos de UCM servem como uma possibilidade de exploracdo das historias,
sobre outros olhares, ou de ensinar ao fa o que aconteceu em situacdes que nao foram bem
explicadas, nos filmes. Também é possivel desenvolver-se personagens que os longas nao
conseguiram fazer, como em “Marvel's Guardians of the Galaxy Prelude” (2014) em que é
possivel contar melhor a histéria de Nebula e a relacdo dela com a irma, Gamora, e 0 pai,
Thanos, alem de dar mais detalhes sobre a personalidade da alienigena.

Junto aos lancamentos dos DVDs e Blu-Rays dos filmes, também eram langados,
nessas plataformas, curtas-metragens que também serviam para explicar alguma “ponta solta”
que havia restado, de um filme. Ao todo, foram seis curtas — entre estes, estd “The
Consultant” (2011), que narra os acontecimentos entre “Homem de Ferro 2” (2010) e “O
Incrivel Hulk” (2008), narrado sob o ponto de vista do agente Phil Coulson e explicando que o
vildo Abominavel, que enfrentou Hulk, foi considerado para ser um membro do Vingadores.
Além desse, outro curta foi “Team Thor” (2018), que, no formato de um mockumentary™®,
conta, por exemplo, o acontece com Hulk entre os acontecimentos de “Vingadores: Era de
Ultron” (2015) e “Thor: Ragnarok” (2018).

Se os quadrinhos e os curtas ttm uma relacdo direta com os longas, as séries de
televisdo ndo sdo tdo proximas assim Apesar de existirem no mesmo universo, poucos
personagens dos filmes aparecem nas telinhas. A grande diferenca foi em “Agentes da
S.H.LLE.L.D.” (2013-presente), em que o personagem Phil Coulson, morto em “Vingadores”
(2012), reaparece e explica como sobreviveu gracgas a interferéncia de Fury que conseguiu
salva-lo. A série faz mencdes regulares sobre os personagens dos filmes e acontecimentos que
se desenvolvem, nos cinemas. Mas a relacdo entre filmes e séries de TV ndo é tdo proxima
guanto os quadrinhos. Ela apenas expande o universo, apresentando outros personagens e
historias das que estdo sendo contadas nos filmes, mas as conexdes entre personagens de uma
midia e outra ndo existem.

Diferentemente, a série “Agente Carter” (2015-2016) funciona como os quadrinhos,

dando luz a historias que ndo foram exploradas nos filmes. Nesse caso, € contado o inicio da

199 Um filme ou série de televisdo que utiliza o formato de documentario sério para satirizar o sujeito que esta
sendo entrevistado. Muito usado em producfes de comédia.
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S.H.LLE.L.D., ap6s a Segunda Guerra Mundial, e 0 aconteceu durante esse periodo com a
Agente Peggy Carter ¢ o pai do Tony Stark, que aparecem em “Capitdo América: O Primeiro
Vingador” (2011).

Apbs o fim da “Saga Infinito”, a Disney comunicou que ir& langar, na sua plataforma
de streaming, séries que estardo mais envolvidas com o universo do cinema. Personagens que
ndo tiveram um filme solo terdo séries proprias, como o exemplo do Gavido Arqueiro,
Feiticeira Escarlate e Loki. Os acontecimentos das séries da Disney+, streaming da Disney,
tera influéncia nos filmes a partir de agora. Ou seja, 0 uso de formatos diversos para contar
historias do universo somente expande. A teia transmidia da Marvel Studios ndo s6 se

fortalece, como se amplia.
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5 ANALISE DA ESTRATEGIA DE PROMOCAO DE “VINGADORES: ULTIMATO”

Neste capitulo, sdo apresentadas e analisadas as acfes que contemplam a estratégia da
Marvel Studios e da Walt Disney Studios, respectivamente a realizadora e a distribuidora, para
o langamento do filme “Vingadores: Ultimato” (2019). Como mencionado na introdugao
deste trabalho, a pesquisa é realizada usando a estratégia de investigacdo documental,
utilizando-se de documentos como técnica para coleta dos dados. Essa escolha se da pois “o
documento permite acrescentar a dimensdo do tempo a compreensao do social”. (CELLARD,
2012, p. 295). Sao analisadas matérias publicadas pelas fontes primarias — no caso, a Marvel e
a Disney — além de andlise de conteudos de fontes secundarias, como veiculos de imprensa e
canais de comunicacdo. Esses conteldos sdo coletados principalmente de sites e midias
sociais das fontes.

Para a analise dos dados coletados, foi selecionada a analise textual de conteudo. 1sso
se deu pois, como diz Bardin (2011), o analista que se utiliza dessa proposta:

[...] possui a sua disposicdo (ou cria) todo um jogo de operacfes analiticas, mais ou
menos adaptadas & natureza do material e a questdo que procura resolver. Pode
utilizar uma ou varias operacdes, em complementaridade, de modo a enriquecer 0s
resultados, ou aumentar a sua validade, aspirando a uma interpretacdo final
fundamentada. Qualquer andlise objetiva procura fundamentar impressdes e juizos
intuitivos, por meio de opera¢des conducentes a resultados de confianca. (BARDIN,
2011, p. 48-49).

Como mencionado, ao aprofundar-se sobre a situacdo em que a industria de cinema
vive atualmente, compreendeu-se que toda a estratégia de comunicacdo tem um impacto
global. Assim como aconteceu em 1975, com “Tubardo”, que teve sua estreia simultanea nos
cinemas de todo os Estados Unidos e, com isso, uma divulgacdo em nivel nacional, quando se
olha os filmes que sdo lancados na atualidade, suas acdes de promocdo, em muitos casos, sdo
direcionadas para um publico mundial. Em um ambiente digital, no qual se vive, ao lancar-se
um trailer ou outra imagem promocional nas midias sociais, as produtoras estdo
comunicando, para milhdes de pessoas, ao mesmo tempo e ao redor do mundo. Mas isso nao
significa que ndo sdo trazidas acBes locais para a pesquisa. Ao ver-se a teoria sobre a
promoc¢do em cinema, é de facil compreensdo que existe uma forte presenca de acdes
localizadas em algumas regibes, principalmente acbes de relacdes publicas, como visto, a

sequir.
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Dito isso, vale ressaltar que as a¢des sdo apresentadas em ordem cronoldgica. Assim, €
possivel ter-se melhor visibilidade sobre toda a estratégia desenvolvida, do seu inicio até o seu
final — o momento que o filme foi langado mundialmente, no dia 26 de abril de 2019.

5.1 0 INICIO DA DIVULGACAO

A campanha para as massas iniciou no dia 7 de dezembro de 2018, quatro meses antes
da estreia do filme. Ela comegou com a publicacdo simultdnea do primeiro trailer e do
primeiro cartaz. Nao s6 a comocdo foi grande por ter-se as primeiras imagens dos filmes
sendo divulgadas, mas, até entdo, ndo se sabia 0 nome que seria dado ao filme. Inicialmente,
0s produtores do filme divulgaram que o terceiro e quarto filmes do grupo de herdis iriam ser
chamados, respectivamente, “Vingadores: Guerra Infinita Parte 1” e “Vingadores: Guerra
Infinita Parte 11, com o segundo sendo uma continuacdo do outro. Entretanto, em 2016, 0s
diretores e irmaos, Anthony e Joe Russo, divulgaram que o segundo filme ndo mais seria uma
continuagdo, pois “sdo dois filmes muito diferentes”, e que se manter os nomes, como foi
inicialmente proposto, seria “enganoso™'°. Sendo assim, o mistério do nome do quarto filme
dos Vingadores foi mantido em segredo por todos. A Marvel Studios somente iria divulga-lo
quando se aproximasse a data de langcamento.

O mistério sobre o nome o proximo filme também foi usado pelos produtores para
gerar especulacdes na internet e manter os fas conversando sobre o filme, mesmo estando ha
meses do lancamento. Para fomentar essa discussdo nas redes, os diretores do filme
publicaram, em 19 de setembro de 2018, uma imagem provocando os fis a “olharem com
empenho” para ela (Figura 19). A especulacdo em torno da imagem foi grande, nas midias
sociais, tanto no Instagram quanto no Twitter — onde elas foram publicadas. Muitos fas
comecaram a especular sobre o que continha nessa imagem, tendo muitos acreditado que nela
continha o0 nome do filme. Mesmo apds a divulgacdo do nome do filme, os diretores ndo se
pronunciaram sobre a imagem e o0 que estava presente nela, mas, mesmo assim, ela serviu

para crescer as discussdes sobre o filme, mesmo vindo a tona sete meses antes do lancamento.

110 Disponivel em: https://www.thewrap.com/marvel-surprise-avengers-infinity-war-wont-be-split-into-2-

movies/. Acesso em: 8 nov. 2019.
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Figura 19 - Post dos irméos Russo

therussobrothers Look hard...

Fonte: Instagram @therussobrothers.***

O primeiro cartaz (Figura 20) para o filme tem poucos elementos e serve muito mais
como divulgacdo do proprio nome da producdo do que como fonte de alguma informacéo
sobre a histéria do filme. O cartaz foi divulgado simultaneamente na conta oficial do filme,
nas redes sociais Facebook, Instagram e Twitter. Ele contém, em destaque, o logo do grupo
de herois, um “A” com uma flecha apontando para a direita, e dentro do logo tem-se 0 nome
do filme em inglés: “Endgame”, assim como a data de lancamento do filme, com uma
estilizacdo no “a”, da palavra “April”. O logo dos Vingadores é apresentado “esfarelando”,
muito parecido com o que aconteceu com alguns personagens, no final do ultimo filme. Por
iss0, é possivel entender-se que esse cartaz tenha sido construido para primeiramente lancar o
nome do filme, que era uma grande incognita e uma grande expectativa dos fas, e, na
sequéncia, criar uma ponte com os fatos que aconteceram no dltimo filme, relacionando-os
com o final avassalador de “Guerra Infinita” (2018), para gerar mais ansiedade ao publico
sobre o que acontecera apos o “estalo do Thanos”.

Esse cartaz tem um carater de ser mais uma prévia do que necessariamente
transformar-se na peca principal de divulgacdo. Ao analisar-se como sdo criados os cartazes
para os filmes estadunidenses, que tém como foco principal dar destaque aos “astros” que

estardo na pelicula, esse entendimento é apenas reforcado.

11 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Bn6PyuLgRvy/. Acesso em: 08 nov. 2019.
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Figura 20 - O primeiro cartaz de “Vingadores: Ultimato”

Fonte: Divulgacdo Marvel Studios.**?

O trailer'®®

, lancado no mesmo dia do cartaz, foi propagado por todas as midias
sociais do filme e, ap6s 24 horas do lancamento, o video alcancou 289 milhGes de
visualizacdes, ultrapassando o trailer de “Guerra Infinita”, que tinha o recorde anterior, com

230 milhdes de views acumulados, apés 24 horas™*

. O trailer tem poucas cenas, mas mantém
um tom de desilusdo que ficou no final do ultimo filme, com os herois tentando se recompor,
apos a derrota para Thanos.

No inicio do video, Tony aparece mandando uma mensagem para Pepper Potts,
falando sobre estar a deriva, no espaco, sem agua e comida e ja quase sem ar. O tom é de
despedida, um sentimento permanente no filme, visto que esse é o ultimo filme do heroi.
Assim como o cartaz, o primeiro trailer ndo revela tanto sobre o filme em si. Muito mais
mostra o quanto o final do ultimo filme impactou, na vida dos herois. O video traz e reforca o
sentimento de que eles estdo perdidos, a deriva, sem um rumo, apés o final do filme. A

escolha desse tipo de narrativa tem como objetivo também ja colocar em perspectiva que o

12 Disponivel em: https://www.marvel.com/movies/avengers-endgame. Acesso em: 10 nov. 2019.

113 Disponivel em: https://variety.com/2018/digital/news/avengers-endgame-record-trailer-worldwide-24-hour-
views-1203085074/. Acesso em: 10 nov. 2019.

14 Disponivel em: https://variety.com/2018/digital/news/avengers-endgame-record-trailer-worldwide-24-hour-
views-1203085074/. Acesso em: 10 nov. 2019.
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fim que se dard na histéria também € o fim da saga, da historia desses personagens, como
Tony e Steve Rogers.

Esse trailer poderia ser denominado como um teaser, visto que é muito mais uma
pequena fracdo do que poderia ser um trailer e que serve muito mais como um agucador da
expectativa dos fas para o filme do que necessariamente de algo para apresentar o melhor do
que podera ser visto, na historia completa. Como, nesse periodo, o foco das divulgacGes da
produtora e do esttdio estava voltado para o langamento do filme “Capitd Marvel”, em margo
de 2019, a proposta de apenas langar essas duas pecas, 0 cartaz e o trailer teaser, com poucas
informagdes sobre a historia, seria mais para manter o filme nas discussdes entre os fds e nas
pautas dos jornais e dos blogs especializados do que necessariamente usar, de forma mais
exaustiva, essas duas pecas para divulgacdo, naquele momento. Tanto que o cartaz divulgado
em dezembro foi usado em poucas outras acfes de promoc¢do, durante 0s outros meses que
antecederam o lancamento do filme.

Apos a divulgacdo do nome do filme, do cartaz e do trailer mencionado, a promogao
somente voltou no dia 3 de fevereiro de 2019. Nesse dia, aconteceu a final do campeonato de
futebol americano, nos Estado Unidos. A transmisséo, pela TV, do chamado Super Bowl é um
dos eventos mais assistidos na televisdo americana, sendo assim, marcas e empresas criam
comerciais especiais que serdo transmitidos apenas 1 vez — no caso, durante os intervalos da
transmissdo do Super Bowl. Na edicdo de 2019, um anuncio de 30 segundos custava, para
uma marca, U$ 5,25 milhdes de dolares'’>. A Marvel Studios foi um desses anunciantes.
Durante o intervalo do evento esportivo, foi veiculado um comercial de 30 segundos do filme.
Ele mostrava algumas poucas imagens, assim como 0 teaser, mas novas cenas foram
acrescentadas, em relacdo a ultima divulgacdo. Cenas de outros herdis que ndo tinham
aparecido, como Rocket, foram adicionadas.

Entretanto, foi uma das cenas que auxiliou a viralizar, nas redes, o comercial (Figura
21). A cena em que aparece 0 Capitdo América, a Viluva Negra, Bruce Banner e Jim Rhodes,
em um campo, e todos olhando para cima, foi considerada, pelos fas, uma imagem alterada.
Para eles, algum personagem entre Banner e Rhodes teria sido removido digitalmente para
que alguma informacéo da historia mantivesse em segredo.

Na divulgagdo de “Guerra Infinita” (2018), cenas foram acrescentadas aos trailers,

mas nunca foram vistas, na versdo final do filme. O maior exemplo é a aparicdo de Hulk, em

115 Disponivel em: https://www.cnbc.com/2019/02/05/super-bowl-draws-lowest-tv-audience-in-more-than-a-

decade-nielsen.html. Acesso em: 10 nov. 2019.
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uma imagem do trailer em que ele esta batalha final do filme contra Thanos: na versao, final
0 heroi verde nunca entrou nessa cena.

Em “Capitd Marvel”, também houve remocdes de objetos, em algumas cenas, para
nao se entregar a historia da heroina. Entre esses objetos, estaria uma lancheira, onde estava
guardado o Tesseract — a joia do espaco. Apenas quando o filme foi lancado é que as
especulagfes que tomaram a internet foram desmentidas. N&o existia personagem algum
naquele espaco. De fato, haveria a presenca de Pepper Potts nessa cena, mas ndo naquele local

indicado pelos fas.

Figura 21 - Cena do comercial no Super Bowl

| 116

Fonte: Print screen do comercia

Como mencionado, o foco da produtora era a divulgacdo de “Capitd Marvel”. Sendo
assim, somente ap0s a estreia do filme da heroina é que tomou forma a divulgacdo de
“Ultimato”. Muito porque a Marvel Studios queria construir uma divulgacédo casada, na qual o
final do filme da Capitd conduzisse para a divulgacdo do proximo filme dos Vingadores.
Tanto que, uma semana depois da estreia do filme, foram lancados o cartaz oficial do
“Ultimato” e, no mesmo dia, o trailer oficial. Em ambos, consta a presenca de Carol Danvers
— tanto no cartaz, com o uniforme de Capitd Marvel, quanto ao final do trailer, em que
aparece interagindo com Thor. Essa movimentacdo foi positiva, principalmente porque o
filme da Capitd estava indo muito bem nas bilheterias e a cena pos-créditos do filme foi

amplamente divulgada, entre os fas, nas midias sociais.

118 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=-iFq6lcAxBc. Acesso em: 10 nov. 2019.
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Em relacdo ao cartaz (Figura 22), lancado no dia 14 de margo de 2019, do ponto de
vista técnico, ele contempla todos os requisitos apontados por Quintana (2005), em relagdo ao
modelo tradicional de um cartaz de filme estadunidense. Em destaque, estao os “astros” do
filme, com maior destaque para Robert Downey Jr. (Tony Stark/Homem de Ferro), Chris
Evans (Steve Rogers/Capitdo América) e Chris Hemsworth (Thor), além de ter, ao fundo, o
ator que interpreta Thanos, Josh Brolin. Além das fotos dos “astros”, estdo seus nomes no
topo superior e 0 logo do filme em grande destaque. Logo abaixo, esta a ficha técnica da
producéo.

Figura 22 - Cartaz oficial de “Vingadores: Ultimato”

ENDOGCAME

@PQIL 26

Fonte: Divulgacdo Marvel Studios.*’

O trailer’® oficial foi lancado também no dia 14 de marco de 2019, com
redistribuicdes em todas as midias sociais. No caso do Instagram, a produtora teve o cuidado
de mudar o formato do video de horizontal para vertical - formato mais utilizado nessa midia,
pois a grande maioria dos usuarios acessam ela por aparelhos celulares. Ele logo alcancou,

nas primeiras 24 horas, 289 milhdes de visualizagcbes, ficando em segundo no recorde de

17 Disponivel em: https://marvel.com/movies/avengers-endgame. Acesso em: 10 nov. 2019.
118 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=TcMBFSGVilc. Acesso em: 10 nov. 2019.
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trailer mais visto um dia apds sua publicacdo, perdendo para o primeiro trailer, divulgado em
dezembro de 2018.**°

O trailer tem como centro da narrativa os seis Vingadores iniciais. O comeco do video
é mesclado entre cenas dos filmes solos e das primeiras apari¢es dos herdis originais e cenas
de “Ultimato”, refor¢ando que esse é o fim de uma era com muitos desses personagens dando
adeus a franquia. O tom que inicia com sentimento nostalgico e ainda reverberando a derrota
para Thanos logo muda para um indicativo de que os herois irdo lutar “a qualquer custo” para
derrotar o grande vildo, mas ainda assim poucas informagdes sobre a narrativa Sao
esclarecidas. O véu de mistério sobre o que acontecera na historia permanece. Essa questdo
foi tdo bem pensada que a maior parte dos trailers e imagens apresentadas contemplam
apenas 0s 20 minutos iniciais do filme. S&o poucas as cenas que revelam imagens para além
do inicio do filme.

Apos a divulgacdo do novo trailer e do cartaz e do fim das promogdes focadas em
“Capitd Marvel”, a divulgagdo de “Ultimato” comegou a ter mais frequéncia. Dois dias depois
do langamento, para o publico, do trailer e do cartaz, a revista Empire lancou uma edigéo
exclusiva sobre o filme, com entrevistas com os atores, diretores e 0 produtor Kevin Feige.
Essa foi a primeira acéo entre o filme e a imprensa, mostrando que, a partir daquele momento,
mais agdes desse tipo iriam ser exploradas. Dentro da revista, também havia uma outra
revista, que trazia um resumo de tudo o que aconteceu no universo da Marvel Studios nesses
mais de 10 anos da produtora e, também de brinde, um boneco Funko® do Bruce Banner.
Para a Empire, foram feitas duas capas (Figura 23), mas elas ndo revelaram nada do que iriam
ter no filme. Ainda eram imagens dos herdis com uniformes usados no filme anterior. Uma
com os seis Vingadores originais e a outra mostrando Thanos. Diferente das fotos dos herdis,
essa ja apresentou o uniforme que seria visto nas telas do cinema, com Thanos usando um
capacete. Além dessas duas capas, assinantes da revista receberiam uma arte pintada pelo

artista Vincent Mclndoe, mostrando o vildo.

19 Disponivel em: https://www.complex.com/pop-culture/2019/03/latest-avengers-endgame-trailer-second-most-
watched-trailer-ever-24-hours. Acesso em: 10 nov. 2019.

120 Bonecos desenvolvidos pela empresa Funko Inc. responsavel por criar bonecos colecionaveis de personagens
do mundo pop a partir de uma estética propria e caracteristica da empresa. Disponivel em:
https://www.funko.com/. Acesso em: 10 nov. 2019.
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Figura 23 - Capas da revista Empire
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Fonte: Divulgacio Empire Magazine.'*!

Quando faltava um més para a chegada do filme aos cinemas, a Marvel divulgou
cartazes individuais de cada um dos personagens do universo dos cinemas que passaram pelos
filmes, até entdo (Figura 24). O cartaz, em todos os casos, continha a frase “Avenge the

fallen’'?2

, mas alguns personagens estavam em preto e branco e, de outros, as fotos eram
coloridas. A proposta era, finalmente, divulgar quem, de fato, havia morrido no final de
“Guerra Infinita” (2018) e quem conseguiu sobreviver. Mesmo que muitos dos personagens
do UCM estivessem no filme que antecedeu “Ultimato” (2019), outros personagens desse
universo ndo apareceram e muitos fas comegaram a se questionar sobre o que aconteceu com
cada um desses personagens. Com 0s cartazes, esse mistério acabou, pois quem estava em
uma foto colorida, estava vivo, e quem estava em uma foto em preto e branco, estava morto.
A acdo teve um impacto grande ndao sO por responder a essa davida dos fas, mas
porque, a0 mesmo tempo, em que foram lancados o0s cartazes, cada um dos atores
compartilhou o cartaz correspondente a seu personagem, nas suas midias sociais. Além de
alcancar os fds dos filmes da Marvel, a acdo conseguiu impactar pessoas que nao
acompanham os filmes, mas acompanham os atores e atrizes que fizeram algum personagem

em um determinado periodo da histéria do UCM. Junto a imagem, todos os ‘“astros”

121 Disponivel em: https://www.empireonline.com/movies/news/empire-avengers-endgame-newsstand-covers-
revealed/. Acesso em: 10 nov. 2019.
122 Em tradugdo nossa, “vingue os caidos”.
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escreveram a mesma legenda “1 Month #AvengersEndgame”, para lembrar que faltava um

123 oficial usada em todas as midias também

més para a estreia, e, em todos 0s casos, a hashtag
foi acrescentada. Além disso, muitos dos atores e atrizes também marcaram, na imagem, 0S

perfis oficiais da Marvel Studios e do filme.

Figura 24 - Os cartazes dos personagens

Fonte: Autor.*?

Ao se aproximar da data de lancamento, a divulgacdo entra em uma fase de mais
intensidade de acBes. Além das midias sociais estarem mais ativas e compartilhando mais
conteudos sobre o filme, os “astros” comecam a conceder entrevistas para canais de televisoes
e revistas, além de aparicdes em eventos e estreias pelo mundo. A¢des em parcerias com
outras marcas sdo divulgadas e midias expressivas comecam a ser veiculadas. A divulgacéo

do filme deslancha e entra na sua reta final.

123 “Hashtag é um termo ou expressdo antecedido pelo simbolo da cerquilha (#) usado nas redes sociais com 0
objetivo de direcionar o usuario para uma pégina de publicacdes relacionadas ao mesmo tema ou discussio. E
usado no Facebook, Twitter, Instagram e outras midias sociais”. Disponivel em: https://rockcontent.com/blog/o-
que-e-hashtag/. Acesso em: 10 nov. 2019.

124 Montagem realizada pelo autor, a partir das imagens contidas em: https://marvel.com/movies/avengers-
endgame. Acesso em: 10 nov. 2019.
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5.2 ARETA FINAL DA CAMPANHA DE PROMOCAO

No inicio do més de abril, comecaram as vendas de ingressos para as primeiras
sessOes, que aconteceriam em 26 de abril de 2019, nos Estados Unidos. Para impulsionar a
pré-venda, foi langado, no dia 2 de abril, dia do inicio das vendas de ingressos, um terceiro
trailer, mas que oficialmente é apenas chamado, pela Marvel Studios, de “Special look?.
Nesse video, diferentemente nos outros trailers, sdo apresentadas mais informacdes da trama
do filme.

As novas cenas mostram: Tony reencontrando Pepper Potts, algo que ndo tinha sido
revelado, nos videos anteriores; os Vingadores se preparando para enfrentar Thanos, além de
um primeiro vislumbre do vildao nesse filme pois, nos dois primeiros trailers, Thanos néao
aparecia. Apesar de a Marvel ndo denominar como um trailer, esse video tem muito mais
caracteristicas de um trailer e atinge com muito mais precisdo as metas que um trailer deve
atingir, como apontadas por Quintana (2005). O video gera consciéncia sobre o filme e muito
mais sobre a narrativa que ird se constituir dentro da histéria, reforcando a lembranca de
marca, apresentando os “astros” do filme e construindo interesse no publico, a0 mostrar mais
cenas com os herois, além de conter, no final, uma chamada para a venda de ingressos. A pré-
venda quebrou recordes e se tornou a maior pré-venda da historia, ultrapassando 0s nimeros
de “Vingadores: Guerra Infinita” (2018) e “Star Wars: O Despertar da Forca” (2015). Tudo
isso em apenas seis horas, ap6s o inicio da venda de ingressos.*?®

Nesse trailer, muitas cenas tiveram alteracGes em relacdo ao que iria ser visto no
filme. Uma dessas cenas é a que todos os Vingadores sobreviventes estdo presentes. No filme
Hulk e Thor aparecem, mas, no video divulgado em 2 de abril, eles foram retirados da cena,
principalmente porque isso iria revelar bastante sobre a mudanca que 0s dois personagens
sofreram em “Ultimato” (2019). Outra cena que a Marvel Studios alterou para conseguir
despistar os fas sobre algumas revelacdes foi a cena entre Tony e Steve se reconciliando, ap6s
a briga que os dois tiveram, em “Capitdo América: Guerra Civil” (2016). Essa cena é feita
apos a viagem dos dois, ao passado. Steve esta usando o seu antigo uniforme para se fazer
passar pelo Capitdo América de 2012. Se a cena fosse apresentada como ela realmente &,

muitos fas iriam entender que existiria uma viagem ao tempo, na historia do filme. Sendo

125 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=KCSNFZKbhZE. Acesso em: 15 nov. 2019.
126 Disponivel em: https://olhardigital.com.br/noticia/nos-eua-vingadores-ultimato-tem-a-maior-pre-venda-da-
historia-do-cinema/84593. Acesso em: 15 nov. 2019
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assim, os produtores decidiram alterar digitalmente o uniforme de Steve, que, no trailer,
aparece com o uniforme que ele usou em ”Guerra Infinita” (2018).

Nesse mesmo periodo, foram divulgados cartazes especiais para 0 mercado chinés e
russo*?’. Os dois paises sdo grandes consumidores de cinema. Muitas acdes foram realizadas
com o intuito de conseguir-se convencer o publico desses dois paises a irem assistir ao filme.
O mercado chinés, atualmente, € um dos mais importantes para o faturamento dos filmes de
Hollywood. A China superou os Estados Unidos no numero de venda de ingressos
mundiais*?®. Logo em seguida, foram lancados os cartazes especiais feitos pelas empresas que
desenvolvem tecnologias especiais para projecdo em alta resolugdo no cinema, como a
IMAX'? a Dolby Cinema™ e a Real D 3D, Tanto os cartazes internacionais como 0s

especiais para as empresas de projecéo’*?

mantém a composicdo dos cartazes oficiais. Nada
de novo e surpreendente em relacéo ao filme € apresentado, apenas seus estilos séo diferentes.

Com o inicio da venda de ingressos no mercado estadunidense e a data de langamento
se aproximando, o conteldo nas midias sociais oficiais do filme comecou a crescer. Para
divulgacdo do filme, constantemente eram postadas artes especiais, feitas por fas, que
serviam, em muitos casos, como cartazes ndo oficiais do filme. A¢des como essa aproximam
o fa fiel de grupos de fas. Muitas dessas artes foram feitas por artistas que trabalham ou ja
trabalharam fazendo outros cartazes para a propria Marvel Studios, como no caso do artista
BossLogic™*® (Figura 25).

Outra acdo recorrente nas midias sociais do filme era a contagem regressiva para o dia
do lancamento do filme. Ela iniciou quando faltavam 100 dias*** para a estreia e seguiu até o
dia do grande lancamento, em 26 de abril de 2019. Um conteddo como esse auxilia de duas
maneiras a divulgacdo: reforca a data de estreia na lembranca do consumidor e, nos ultimos
dias, aciona na mente do pablico o senso de urgéncia para compra de ingressos para assistir ao

filme nos primeiros dias de lancamento.

127 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BvmZRsMncs8/. Acesso em: 15 nov. 2019.

128 Disponivel em: https://gente.ig.com.br/cultura/2018-05-24/china-cinema-eua.html. Acesso em: 15 nov. 2019.
129 Disponivel em: https://www.imax.com/content/corporate-information. Acesso em: 15 nov. 2019.

130 Disponivel em: https://www.dolby.com/us/en/platforms/dolby-cinema.html. Acesso em: 15 nov. 2019.

131 Disponivel em: https://www.latimes.com/archives/la-xpm-2009-mar-26-fi-cotown-reald26-story.html. Acesso
em: 15 nov. 2019.

132 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Bvwe3X0Hf9-/. Acesso em: 15 nov. 2019.

133 Disponivel em: https://www.inverse.com/article/56749-bosslogic-interview-at-comic-con-future-50. Acesso
em: 15 nov. 2019.

134 publicagdo  divulgada em 15 de  janeiro  de 2019 Disponivel  em:
https://mww.instagram.com/p/BsgoxKfnmoJ/. Acesso em: 15 nov. 2019.
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Figura 25 - Cartaz feito pelo artista e fa BossLogic

Fonte: Instagram @avengers.'*®

Ainda em relacdo ao conteddo nas midias sociais, além de publicar videos com as
cenas dos trailers, a Marvel Studios também criou videos exclusivos para serem
compartilhados, nas midias sociais do filme. Em alguns desses videos, cenas do filme séo
misturadas com depoimentos dos atores e das atrizes que estrelam a producéo, principalmente
os seis “astros” que interpretam 0S Vingadores originais. Nesses videos, os entrevistados
refletem sobre o passado e o futuro da Universo Cinematogréafico da Marvel e o fim da saga.

A proposta é conseguir gerar empatia entre as celebridades e o pablico, muito porque
alguns destes estariam se despedindo das produc6es da Marvel, nesse tltimo filme. Nas redes,
emojis™*® dos personagens foram criados, tanto para as plataformas da Apple como para o
Twitter — mais uma aposta da Marvel Studios para gerar engajamento entre o publico e a
marca, no ambiente digital. Para o Twitter, foram criados 40 emojis, tanto dos herdis dos

filmes quanto dos vilGes mais importantes. Esses emojis apareciam ao ser usado uma hashtag

135 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BwkavWm9dY/. Acesso em: 15 nov. 2019.

3¢ Comunicagdo paralinguistica considerado um pictograma ou ideograma, ou Seja, uma imagem que
transmitem a ideia de uma palavra ou frase completa. Disponivel em: https://www.significados.com.br/emoji/.
Acesso em: 15 nov. 2019.


https://www.instagram.com/p/BwkavWrn9dY/
https://www.significados.com.br/emoji/
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com o nome do personagem.™® No Instagram, também foram criadas figurinhas**® dos
personagens mais famosos. Junto & imagem dos personagens, em formato de desenhos
animados, estavam frases que, em alguns casos, remetem a alguma cena que foi apresentada,
nos trailers.**

Na reta final da campanha, varias acdes em parceria com outras marcas foram ao ar. A
Marvel Studios ja tinha a tradicdo de realizar essas parcerias com outras empresas, mas para 0
lancamento de “Ultimato” (2019), foram varias a¢des com marcas internacionais e outras
localizadas no mercado norte-americano. As parcerias aconteceram com o Google, Geico,
General Mills, Hertz, Ziploc, OPPO Mobile, Synchrony Financial, além de a¢des sociais para
caridade em parceria com a Stand Up to Cancer™®.

Dessas parcerias, algumas séo relevantes de serem destacadas. A Audi, montadora de
carros de luxo, realiza essa parceria com a Marvel desde o langamento de “Homem de Ferro”
em 2008. Para esse ano, a marca de automdveis langou duas acdes: a primeira foi um video
promocional***, em que o ator que interpreta 0 Homem de Ferro, Robert Downey Jr., visita a
fabrica da Audi e entrevista um dos designers responsaveis pelo langamento do novo carro da
marca, 0 Audi e-tron GT. A escolha por Downey Jr. se deu pois o personagem do ator é
conhecido nos filmes por andar com carros da Audi. Tanto no primeiro filme solo dele quanto
em “Ultimato” (2019), ele € sempre visto nas cenas dirigindo um novo langcamento da marca
de carros. A segunda agdo foi uma experiéncia com realidade virtual**?, na qual o cliente
entrava em um carro da Audi e, com dculos de VR, conseguia visualizar imagens como se
estivesse na nave espacial dirigida pelo personagem dos Guardides da Galaxia, Rocket
Raccoon. Os movimentos que a nave faz no espaco sdo replicados na pista onde o carro esta
sendo conduzido, para que a experiéncia do cliente seja ndo s6 visual, mas também “fisica”.

As acdes da Audi foram bastante localizadas no mercado americano. Porém, duas
marcas fizeram ac6es tanto nesse mercado como em outros pelo mundo, inclusive no Brasil.
A Coca-Cola criou embalagens especiais das latas de refrigerantes para divulgar o filme

(Figura 26). Foram feitas 12 novas embalagens cada uma com a imagem de um dos

37 Disponivel em: https:/entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2019/04/16/marvel-lanca-colecao-de-40-
emojis-dos-personagens-de-vingadores-ultimato.htm. Acesso em: 15 nov. 2019.

138 Figurinhas no Instagram sio elementos visuais parecidos com GIF’s (formato de imagem compacto que
?ermite animacao de imagens) que séo usados nos Stories dentro do aplicativo do Instagram.

% Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BwsIFhinamy/. Acesso em: 15 nov. 2019.

140 Disponivel em: https://www.meioemensagem.com.br/home/comunicacao/2019/04/26/marcas-entram-no-plot-
de-ultimato.html. Acesso em: 15 nov. 2019.

“IDisponivel em: https://www.youtube.com/watch?time_continue=239&v=Y Xz4rnqgsBCM&feature=emb _title.
Acesso em: 15 nov. 2019.

142 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?time_continue=45&v=Y MiXxhX4VY0&feature=emb _title.
Acesso em: 15 nov. 2019.
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https://www.youtube.com/watch?time_continue=45&v=YMiXxhX4VY0&feature=emb_title
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personagens principais do filme*. As artes foram feitas pelo designer Tom Whalen'** e
foram distribuidas em 56 paises, sempre sendo impulsionada com campanhas em televisao e

midias extensivas, como outdoor.

Figura 26 - Latas da edigdo limitada com os personagens de “Ultimato”

Fonte: Divulgacao/Coca-Cola.

O McDonald’s também entrou na parceria com a Marvel. Seguindo a tendéncia da
marca em fazer parcerias com estidios de cinema, a empresa de fast-food desenvolveu
bonecos dos personagens do filme, que serviam de brindes para serem presenteados as
criangas que comprassem o McLanche Feliz. Foram feitos 24 brinquedos, cada um de um
her6i da franquia. Outra marca que entrou na parceria com o filme foi a empresa
estadunidense de cosméticos, Ulta Beauty. A marca langcou uma colecdo exclusiva de
sombras, iluminador, batons e uma necessaire com a tematica do filme (Figura 27). Enquanto
a parceria com o McDonald’s € direcionada para atingir o publico infantil, a unido da Marvel
Studios e da Ulta Beauty tem como publico-alvo as mulheres, um nicho de consumidores de
filmes de super-herdis que veio crescendo, nos ultimos anos. Sendo assim, fica claro que a
escolha das marcas que fardo parcerias com o filme sdo realizadas com muito critério,
entendendo-se quais delas podem auxiliar a produtora do filme a alcancar os publicos

potenciais, expandindo a divulgacdo da producdo, de diferentes maneiras.

%3 Disponivel em: https://www.cocacolabrasil.com.br/imprensa/release/super-herois-de-vingadores-da-marvel-
estrelam-embalagens-de-coca-cola-sem-acucar. Acesso em: 15 nov. 2019.

144" Disponivel em: https://propmark.com.br/anunciantes/coca-cola-comenta-parceria-com-marveldisney-para-
colocar-vingadores-nas-latas/. Acesso em: 15 nov. 2019.
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Figura 27 - Maquiagens da Ulta Beauty em parceria com a Marvel
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Fonte: Instagram @ultabeauty.™*

Na reta final da campanha, um dos grandes focos da promocdo sdo as acdes de
relagdes publicas e atividades com a imprensa para divulgar o filme. Para “Vingadores:
Ultimato” (2019), o inicio dessas a¢Ges aconteceram em Los Angeles, no dia 7 de abril, com a
conferéncia global com jornalistas. Na coletiva, estavam presentes os atores e atrizes do filme,
Chris Evans, Robert Downey Jr., Scarlett Johansson, Paul Rudd, Chris Hemsworth, Mark
Ruffalo, Danai Gurira, Jeremy Renner, Don Cheadle, Karen Gillan, além dos diretores
Anthony e Joe Russo e o produtor Kevin Feige®®. Todos os presentes responderam as
perguntas dos jornalistas que estavam cadastrados, mas o que foi mais divulgado nédo foi
necessariamente as respostas vagas sobre o filme dos diretores e do produtor Kevin Feige,
mas sim, o fato de que foram deixadas cadeiras vazias na coletiva para representar os colegas

que foram mortos, no filme anterior dos Vingadores*’ (Figura 28).

145 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BvsCQWfgsl4/2utm_source=ig_embed. Acesso em: 15 nov.
2019.
146 Disponivel em: https://www.latimes.com/entertainment/herocomplex/la-et-hc-avengers-endgame-press-
conference-20190407-story.html. Acesso em: 15 nov. 2019.

147 Disponivel em: https://mashable.com/article/avengers-endgame-press-conference/. Acesso em: 15 nov. 2019.
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Figura 28 - Sala da coletiva de imprensa do filme

Fonte: Twitter @kylebuchanan.'*®

Os atores e atrizes do filme também comecaram a se apresentar em programas de
entrevista da midia americana para divulgar o filme, além de realizarem apari¢cGes em shows
de comédia e de variedades. Apds a conferéncia com os jornalistas, todos os astros aparecem
em algum desses programas, desde celebridades que fazem papéis menores na producéo até
0s protagonistas, como Robert Downey Jr., Scarlett Johansson, Chris Evans e Chris
Hemsworth. As apari¢cdes na televisdo aumentaram, mas também, em revistas especializadas.
Para a revista de cultura pop, Entertainment Weekly, os seis VVingadores originais concederam
uma extensa entrevista. Na edicdo, foram feitas seis capas diferentes (Figura 29), cada uma
com um dos atores do filme que deram a entrevista a revista. Em cada uma dessas capas, a
paleta de cores muda conforme o personagem que aparece. Por exemplo, a capa do Bruce
Banner/Hulk é verde, enquanto a do Steve Rogers/Capitdo América é azul. Além disso, a
edicdo continha um guia sobre os todos os filmes que antecederam “Vingadores: Ultimato”
(2019).

148 Disponivel em: https://twitter.com/kylebuchanan/status/1114938597293953024/photo/1. Acesso em: 15 nov.
20109.
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Figura 29 - As seis capas da revista Entertainment Weekly
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Fonte: Autor.**

Para alcancar um puablico maior, pelo mundo, foram realizados varios eventos em
locais estratégicos para a divulgacdo do publico, seja por ser uma cidade referencial, como
Londres, no Reino Unido, seja por ser um pais com grande potencial comercial para venda de
ingressos, como Shangai, na China, e Seul, na Coréia do Sul. Um desses eventos foi o
encontro de fas com uma parte dos realizadores do filme, que aconteceu no dia 10 de abril, em
Londres. No evento, estavam presentes os atores Scarlett Johansson, Paul Rudd, Chris
Hemsworth, além dos diretores e da produtora executiva do filme, Trinh Tran. Em Shangai,
aconteceu também um evento com fas e coletiva com a imprensa, no qual estiveram presentes
a atriz Brie Larson e os atores Robert Downey Jr. e Jeremy Renner. Se juntaram a eles, no
evento que aconteceu no dia 15 de abril, os diretores do filme e o produtor Kevin Feige. Trés
dias depois, em Seul, mais um evento com fas aconteceu. Estiveram no evento da capital da
Coréia do Sul os atores Chris Evans, Paul Rudd, Chris Hemsworth, e Jeremy Renner, 0s

diretores e os produtores. Tudo culminou para a pré-estreia mundial, que aconteceu em Los

149 Montagem do autor a partir das imagens retiradas de https://ew.com/movies/2019/04/10/avengers-endgame-
cover-story/. Acesso em: 15 nov. 2019.
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Angeles, em 22 de abril. Estiveram presentes todos os atores e atrizes que passaram pelos 23
filmes da Marvel Studios, durante mais de 10 anos (Figura 30). A chegada das celebridades no
tapete vermelho foi transmitida ao vivo, a partir das midias sociais do filme. Cada plataforma
dispunha de um formato diferente para divulgar a chegada das pessoas no cinema onde seria

transmitido o filme, pela primeira vez.

Figura 30 - Foto da pré-estreia mundial de “Vingadores: Ultimato”

Fonte: Divulgagdo/Marvel.**°

Nesse evento, jornalistas especializados, criticos de cinema e portais da internet
focados em cinema e em filmes de super-herdis foram convidados para assistirem, com
exclusividade, ao filme. Essa proposta serve para que a propria imprensa divulgue
espontaneamente o filme, fazendo suas criticas e observag¢des. No caso do “Ultimato” (2019),
muitos desses jornalistas divulgaram, em seus canais, visdes positivas do filme', o que
auxiliou pessoas que ndo sdo fas da franquia - o publico secundario, que Quintana (2005)
aponta - a quererem conferir a producéo.

Para promover ainda mais o filme, foram espalhados, pelas principais capitais dos
Estado Unidos, outdoors de “Vingadores: Ultimato” (Figura 31). Nessas pecas de midia

expressiva, apareciam os principais “astros” do filme, junto a data de lancamento do filme.

150 Disponivel em: https://www.marvel.com/movies/avengers-endgame. Acesso em: 15 nov. 2019.
131 Disponivel em: https://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2019/04/23/vingadores-ultimato-e-
elogiado-em-primeiras-reacoes-emocionante-e-epico.htm. Acesso em: 15 nov. 2019.


https://www.marvel.com/movies/avengers-endgame
https://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2019/04/23/vingadores-ultimato-e-elogiado-em-primeiras-reacoes-emocionante-e-epico.htm
https://entretenimento.uol.com.br/noticias/redacao/2019/04/23/vingadores-ultimato-e-elogiado-em-primeiras-reacoes-emocionante-e-epico.htm

125

Essas pecas tinham formatos diferentes, dependendo da localidade, mas o conteudo eram os

mesmos.

Figura 31 - Exemplo de outdoor veiculado em Los Angeles (EUA)
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Fonte: Daily Billboar

Dias antes da pré-estreia, os diretores divulgaram uma carta destinada aos fas**%. Nela,
eles agradecem a dedicacdo dos fés e apontam que, para constru¢do deste mosaico narrativo,
muitas pessoas trabalharam bastante. Na carta, eles pedem para que quem assistir ao filme nédo
saia contando o que acontece nele, para outras pessoas que ndo assistiram. A proposta € que
todos tenham a mesma experiéncia, que todos se surpreendam com as reviravoltas presentes
no filme e que seja um momento especial para cada um desses fas que dedicaram muito a esse
universo criado pela Marvel Studios. No final, os irmdos Russo assinam e fecham com a
hashtag #DontSpoilTheEndgame.

A hashtag e a campanha viralizou na internet e no dia a dia dos fis'®*. Apés as
primeiras sessdes do filme uma comocdo mundial aconteceu para que ninguém desse

spoiler™ do filme.

152 Disponivel em: https://www.dailybillboardblog.com/2019/04/avengers-endgame-movie-billboards.html.

Acesso em: 15 nov. 2019.

153 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BwUBhZ5HErG/. Acesso em: 15 nov. 2019.

154 Disponivel em: https://www.standard.co.uk/go/london/film/avengers-endgame-spoilers-marvel-uk-release-
date-a4126136.html. Acesso em: 15 nov. 2019.

155 «gpoiler é quando algum site ou alguém revela fatos a respeito do contetido de determinado livro, filme, série
ou jogo. O termo vem do inglés, mais precisamente estd relacionado ao verbo “To Spoil”, que significa
estragar.”. Disponivel em: https://www.tecmundo.com.br/youtube/2459-0-que-e-spoiler-.htm. Acesso em: 15
nov. 2019.
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No Twitter, memes**® foram criados para convencer quem viu o filme a ndo contar a
historia (Figura 32). Nas midias sociais oficiais do filme, além da carta dos diretores, também
foram compartilhados contetdos reforcando a campanha: o primeiro contetdo foi uma
imagem alltype™ com a hashtag, na legenda estava escrito “Screenshot. Share.
#DontSpoilTheEndgame”, ou seja, era solicitado que as pessoas compartilhassem a imagem

158

pedindo para que os seguidores ndo dessem spoiler do filme™". Outro contetdo foi um video

com os atores e atrizes pedindo aos fas que, apos assistirem ao filme, eles tém mais uma

missdo: ndo dar spoiler sobre “Ultimato™*.

Figura 32 - Exemplos de memes no Twitter reforcando a campanha #DontSpoil TheEndgame

Remember. Dr. Strange watched the "Endgame"
fourteen million six hundred and five times.

-
Don't make me come down
there, you punk

And he didn't spoil any of it.
Be like Dr. Strange. =

Fonte: Autor.*®

Durante as primeiras sessoes, foi possivel ver, nos cinemas pelo mundo todo, brindes
sendo distribuidos pelos exibidores, além de ambientacGes dentro do cinema para promover o
filme. Como esse tipo de acdo € realizada pelos exibidores, ndo sendo responsabilidade dos
produtores e distribuidores, no caso, Marvel Studios e Disney, respectivamente, a pesquisa
ndo contemplou esse tipo de acdo. Porém, vale apontar uma acdo que aconteceu, no Brasil,
como exemplo de iniciativas desse tipo que foram feitas por todo o mundo. A exibidora

Cinemark distribuiu um balde especial de pipoca. O objeto tinha o formato da manopla do

158 «“Meme é um termo grego que significa imitagio. O termo ¢ bastante conhecido e utilizado no "mundo da
internet", referindo-se ao fendmeno de "viralizacdo" de uma informacéo, ou seja,qualquer video, imagem, frase,
ideia, musica e etc, que se espalhe entre varios usudrios rapidamente, alcancando muita popularidade.”.
Disponivel em: https://www.significados.com.br/meme/. Acesso em: 15 nov. 2019.

37 Forma visual onde apenas é utilizado texto na imagem, ndo existe nenhum outro elemento, como fotos ou
icones.

158 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Bwm4P8znvsH/. Acesso em: 15 nov. 2019.

159 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/Bwr3Eywn-mg/. Acesso em: 15 nov. 2019.

160 'Montagem  feita pelo autor a  partr das mensagens no  Twitter  de:
;https://twitter.com/camthperez/status/1121241992334172160/photo/1;
https://ftwitter.com/_iav8_/status/1121240594641248256. Acesso em: 15 nov. 2019.
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infinito (Figura 33), arma do vildo Thanos, durante o filme “Vingadores: Guerra Infinita”
(2018).

Figura 33 - Balde especial do Cinemark Brasil

Com a estreia do filme, a campanha de promocdo entra em uma nova fase de
sustentacdo. Nesse momento, o foco foi divulgar as reacdes dos fas e da imprensa sobre o
filme, tentando convencer o publico secundario a assistir a producdo. Da primeira peca de
divulgacédo do filme até o final da promocao, o grande alvo da Marvel Studios era conseguir
construir, junto aos fas, um evento coletivo, uma experiéncia compartilhada entre milhdes de
pessoas pelo mundo. Como disse Joe Russo, um dos diretores do filme, “cinema ¢, no final
das contas, um filme que consegue unir pessoas e que juntas tém uma experiéncia emocional
e compartilhada”lsz.

Identificadas todos as a¢des realizadas para promocao do filme, no préximo capitulo, é
feito o encerramento do trabalho. Nele, aponta-se as principais conclusfes obtidas com a
pesquisa descrita neste capitulo, além de dar respostas para 0S objetivos propostos

inicialmente.

161 Disponivel em: https://www.instagram.com/p/BwxK5BPhEdI/. Acesso em: 15 nov. 2019.

162 Tradugdo nossa do original: “Ultimately, we define cinema as a film that can bring people together to have a
shared, emotional experience [...]”. Disponivel em: https://collider.com/russo-brothers-respond-to-martin-
scorsese-marvel-comments/. Acesso em: 24 nov. 2019.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Durante todo o trabalho, foi possivel compreender-se o cinema como uma inddstria,
um ramo do mundo de negdcios que, nos ultimos anos, cresceu bastante. Mesmo com todos
0s avangos tecnoldgicos descobertos, nessas Ultimas décadas, é surpreendente ver que 0S
nameros das bilheterias cresceram, com novos recordes sendo realizados pelas producGes
langadas recentemente. Um desses exemplos é “Vingadores: Ultimato” (2019). O filme se
tornou a maior bilheteria da histdria, criando uma comoc¢do mundial, entre seus fds. Como
visto, cinema pode ser um negocio, mas antes de tudo, € uma experiéncia coletiva, que une
milhdes e milhGes de pessoas, pelo mundo inteiro, em torno de um assunto, e em comum,
todos tém o mesmo objetivo: a diverséo.

“Vingadores: Ultimato” (2019) e todo o Universo Cinematogréafico da Marvel ndo sdo
somente uma franquia de cinema que rende bilhdes de ddlares. S&o um evento coletivo
mundial. O final da saga tem o peso de ser um colossal acontecimento e a promogéo para o
langcamento desse filme refletiu o significado que tinha. Foram mais de U$ 200 milhGes de
dolares investidos na divulgacdo do filme, um dos maiores orcamentos em marketing para
promoc&o de apenas um filme. Esse valor é um reflexo do resultado que os dez anos de UCM
trouxeram para a produtora e a Disney. O final de “Vingadores: Guerra Infinita” (2018) gerou
uma grande expectativa para o proximo filme, deixando fas e pessoas que ndo tinham grande
conhecimento sobre os filmes da Marvel interessados no que seria visto no capitulo final da
saga.

Pessoas do mundo todo comecaram a especular e tentar prever o que seria feito, no
ultimo filme da saga. A divulgagdo de “Ultimato” (2019) soube entender o anseio dos fas e
construiu pecas e acfes que instigasse a curiosidade deles, mas que também mantivessem o
tom emocional do fim da saga e do adeus de muitos atores dos papéis que atuavam, durante 0s
mais de dez anos de UCM.

Os trailers foram as pecas que melhor conseguiram fazer o trabalho de instigar a base
de fas, emociona-los e promover o filme para o publico que ndo tem 0 mesmo lago que os
dedicados fas. Diferentemente de muitos outros trailers que mostram cenas que apresentam
boa parte do que serd a histéria do filme, os materiais audiovisuais de promocdo de
“Ultimato” (2019) mostraram poucas cenas do final do filme. Grande parte das cenas dos
trailers eram imagens dos primeiros 20 minutos do filme. A proposta era bastante aparente:

ndo revelar tanto sobre a historia, para que os espectadores conseguissem se surpreender com
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0 que seria transmitido nas telas. Ao mesmo tempo, isso instigou os fés a tentarem entender o
filme a partir dos trailers, gerando inimeras teorias sobre o que poderia ser a narrativa.

A escolha das cenas também auxiliou a dar o tom emocional do final da saga, com
frases de personagens que levam a entender o tom de fim que o final daria a algum deles,
como no caso da cena do primeiro trailer, em que Tony Stark se despede de Pepper Potts,
podendo ser interpretado como a despedida do personagem, mas também, do ator Robert
Downey Jr. O tom nostalgico também fica evidente no segundo trailer, no qual imagens dos
primeiros filmes dos personagens Homem de Ferro, Capitdo América e Thor sdo
apresentadas. Além de conectarem com o passado do universo, essas cenas mostram ao
publico também o crescimento dos personagens, a evolucdo destes e do proprio Universo
Cinematografico da Marvel.

Outro ponto da promoc¢do do filme foi a divulgacdo cruzada que aconteceu entre
“Capitd Marvel” e “Vingadores: Ultimato”. A divulgacdo do filme solo da Capita Marvel
também pode ser considerada uma peca de promocdo do filme dos Vingadores,
principalmente porque, na cena pos-creéditos de “Guerra Infinita” (2018), a heroina é
mencionada. Se acreditava que o filme dela teria muitas respostas para 0 que poderia
acontecer em “Ultimato” (2019). Entretanto, a divulgacdo cruzada entre um filme e outro
somente ficou evidente quando foi lancado o segundo trailer, apds a estreia do filme da
Capitd, em que ela aparece interagindo com os herois. 1sso reforca o potencial das narrativas
transmidias em potencializarem a divulgacdo de um filme, assim como foi comentado no
trabalho sobre a eficacia desse tipo de narrativa, na construcdo de universos cinematograficos
como o da Marvel.

O ponto forte para a promoc¢do do filme certamente foram as acdes realizadas nas
midias sociais. O trabalho de pensar em formatos especificos para cada midia possibilitaram o
melhor aproveitamento das possibilidades dessas midias. Por exemplo, os videos dos trailers
editados para melhor de adequar ao formato do Instagram, mas sempre levando para a
visualizacdo completa no YouTube. A consisténcia do uso de hashtags, interagdes com os fas
e designs que engajaram os publicos nas midias sociais. Além de acGes como 0s cartazes com
0S personagens e a acdo #DontSpoilTheEndgame fortaleceram a conexdo entre seguidos e a
marca. Isso tudo sem contar as acGes espontaneas dos fas que criaram e disseminaram pela
rede imagens e memes referentes ao filme e ao UCM.

E a divulgacdo nas midias era um esforco comum entre a produtora, os atores e atrizes
e os diretores. Sempre que alguma midia era divulgada na internet, os “astros” e os diretores

compartilhavam em seus perfis pessoais esse conteddo. Impulsionando muito mais a
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comunicagdo e alcancando mais pessoas do que os perfis oficiais dos filmes. Em muitos
casos, 0s conteudos eram divulgados pelos protagonistas com a mesma legenda e hashtag que
era escrita no perfil do filme, mantendo consistente a divulgacdo dos contetidos.

Resumindo, a estratégia para a promocao do filme objetivava formar um lagco forte
entre fd e filme, a partir de apelos emocionais do publico com o0s personagens que iniciaram
essa saga. Por isso, é importante compreender-se que a construcdo da saga foi fundamental
para conseguir-se chegar nesse filme com grandes expectativas, por parte do publico. Ao
desenvolver o universo cinematografico dos super-heréis, a Marvel péde fundamentar a
historia por tras de “Ultimato” (2019) e desenvolver lacos entre publicos e a produtora, ou
seja, a teia narrativa transmidia é, de fato, uma forma de promocdo de um filme do tipo
blockbusters high concept.

Compreendendo que esse seria um evento global, as agdes promovidas pela Marvel e
pela Disney tinham como foco o alcance de um publico mundial. Apesar de terem existido
acOes regionais (como outdoors em cidade estadunidenses), o objetivo era conseguir
transformar a estreia do filme em uma experiéncia global compartilhada entre todos os
publicos. Por isso, o foco da divulgacdo ocorreu nas midias sociais, pois essas tém mais
capacidade e efetividade para alcancar esse publico-alvo. As acbes de relagdes publicas e
assessoria de imprensa foram focadas mais fortemente em mercados em potencial, como o
Reino Unido, a Coreéia do Sul e a China.

Outra justificativa da forte presenca nas midias sociais foi a compreensdo do publico
primario do filme, que séo jovens entre 15 e 30 anos. Essa faixa etaria consome fortemente as
midias sociais. Desenvolver-se uma estratégia que nao fosse centrada nessa midia para esse
publico-alvo seria um grande engano.

Apontadas as respostas para 0 objetivo geral do trabalho, é possivel responder aos
objetivos especificos tracados: o primeiro era apresentar a evolucdo do mercado de cinema
como industria e sob o viés de negocio, o que foi realizado no capitulo voltado ao resgate
histérico do cinema. No capitulo, foi possivel ver o desenvolvimento do cinema, desde os
primeiros vaudevilles, depois os nickelodeons, até o crescimento dos estidios de cinema (0s
majors) e o0 momento atual voltado para o cinema blockbusters high concept — este com
grande influéncia do marketing. No segundo capitulo de desenvolvimento, foi possivel
alcancar o objetivo de definicdo de como sdo realizadas as estratégias de marketing para
promocdo de filmes, em que se pode ver 0s conceitos gerais do sistema de marketing, mas
também, entender o marketing cinematografico e as inimeras a¢fes que podem ser feitas para

promogéo de um filme.



131

Este trabalho também tinha como objetivo compreender como filmes, ao exemplo de
"Vingadores: Ultimato” (2019), conseguem engajar e fazer sucesso comercial. A resposta
para esse objetivo pode ser encontrada na propria solucdo do objetivo principal: criando e
mantendo lagos fortes com o publico. Para conseguir essa relacdo, é necessario construir
universos e narrativas ricas, que possam dialogar com o publico e criar conexdes emocionais,
entre 0s personagens e a audiéncia.

O estudo tem relevancia, como dito anteriormente, pois possibilita maior exploracao
da publicidade e do marketing de cinema. Dentro da compreensdo de que o cinema esta em
ascensdo econdmica mundialmente, se faz relevante estudar-se como se deu esse crescimento,
além de se apontar qual foi o impacto da Comunicacdo Social para auxiliar esse fenémeno.
Mas, também, ha um valor de se conseguir ter documentado um estudo sobre as técnicas de
promogéo de cinema, algo ainda incipiente no mercado brasileiro e que pode ser um grande
catalisador para o desenvolvimento desse mercado no pais, promovendo o crescimento

econdmico e cultural do Brasil.
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