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RESUMO

A Industria Cinematogréfica esta em constante crescimento e, com o sucesso das chamadas
franquias, consolida-se como um dos setores mais lucrativos do mercado de entretenimento.
Para tanto, € preciso um bom trabalho de marketing para divulgar os milhares de filmes que
sao lancados diariamente e destaca-lo dos demais. Assim, este trabalho realiza um estudo de
caso da promocéo bem-sucedida de dois filmes completamente distintos, Psicose (Hitchcock,
1960) e Deadpool (Marvel, 2016), e suas estratégias de divulgagdo. Com o objetivo de
compreender como o marketing cinematografico se apresenta na producdo e promogéo de
ambos os longas, também é imprescindivel ressaltar que é cada vez mais dificil manter a
velha formula de divulgacdo teaser-trailer nos cinemas. Com a internet, mais e mais
informagfes séo divulgadas sobre o futuro langamento, o que pode dificultar o trabalho de
atrair e manter a ateng&@o no produto, pois os estudios empolgam-se e divulgam mais do que
0 necessario. Os consumidores acabam sentindo um exagero de expectativas quando, ao
assistirem ao filme, percebem gue todas as cenas que foram divulgadas eram, de certa forma,
importantes, acabando com o elemento surpresa. Utilizando como base os filmes citados, o
presente artigo busca compreender os mecanismos que auxiliaram no lancamento de Psicose
(1960) e Deadpool (2016), investigando como criaram expectativas no espectador de forma

eficaz, porém, sem estragar a expectativa do publico
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ABSTRACT

The Film Industry is in constant growth and, with the success of the so-called franchises, it
consolidates itself as one of the most profitable sectors of the entertainment market. To do so,
it takes a good marketing job to publicize the thousands of movies that are released daily and
highlight it from the others. Thus, this work makes a case study of the successful promotion of
two completely different films, Psycho (Hitchcock, 1960) and Deadpool (Marvel, 2016), and
their strategies of diffusion. To understand how film marketing is presented in the production
and promotion of both films, it is also essential to emphasize that it is increasingly difficult to
maintain the old formula of teaser-trailer theatrical release in cinemas. With the internet, more

and more information is released about the future release, which can make it harder to attract
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and keep the attention on the product, as the studios get more enthusiastic and more than
necessary. Consumers end up feeling an exaggeration of expectations when, watching the
film, they realize that all the scenes that were released were, in a way, important, putting an
end to the element of surprise. Based on the above-mentioned films, this article aims to
understand the mechanisms that aided in the launching of Psycho (1960) and Deadpool
(2016), investigating how they created expectations in the viewer effectively, but without
damaging the expectations of the public.

Keywords: Cinematographic marketing; Cinema; Advertising.
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1. INTRODUCAO

Atualmente, com o sucesso das franquias — como o Universo Marvel e Star Wars —, 0
cinema consolida-se como um dos setores mais lucrativos do mercado de entretenimento. De
acordo com a Motion Picture Association of America, h& praticamente uma década, em 2007,
os filmes de Hollywood faturaram US$ 26,7 bilhdes ao redor do mundo. Nao ha outra forma
de entretenimento que se aproxime do aspecto lucrativo dos filmes, fato que explicita, em
termos comerciais, uma area extremamente favoravel para a economia dos paises produtores
devido a grande geracao de empregos, ja que para se fazer um filme deve-se abranger, dentre
outros, a produtora, a distribuidora e os cinemas, envolvendo um vultoso nimero de pessoas
em cada etapa da pré-producgéo, flmagem e pds-producédo. Porém, € no espacgo das salas
cinematograficas que a magia realmente acontece, o local em que o filme provara que pode

encantar, seduzir, assustar, horrorizar e conquistar a emocao do publico.

Todo filme tem um orgcamento determinado e, para equilibra-lo, o marketing deve
realizar um bom trabalho. No geral, para calcular o orgamento de marketing, a formula basica
é que ele seja de 50% do valor de producao (pré-producao, filmagem e pos-producéo). Assim,
se produzir um filme custou US$ 100 milh&es, o estudio precisara, grosso modo, de US$ 50

milhdes para promové-lo.

Nesse contexto, surge o profissional de marketing e/ou publicidade, sendo que o
principal objetivo de um publicitdrio € vender um produto ou servigo. Assim, esses
profissionais devem ser criativos e inovadores para vender um filme prestes a estrear de forma
eficaz e eficiente, fazendo com que fiqgue na mente das pessoas, angariando sucesso de
publico e critica, afinal, praticas antigas e conservadores de divulgacao ja ndo tém o mesmo
efeito. Atualmente, portanto, os filmes apostam, por exemplo, em albuns completos de trilhas
sonoras, que em alguns casos ndo sdo veiculadas durante a projecédo da trama, mas foram
compostas para o longa-metragem; em teaser diferenciado; trailers com férmulas dispares;
pdsteres que dialogam mais com a trama do que com a venda; imagens promocionais quase

diarias e inimeras abordagens para o mesmo filme.

Para Kotler (2000, p. 69), “os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Sdo mais
inteligentes, mais conscientes em relagdo aos precos, mais exigentes, perdoam menos e sédo
abordados por mais concorrentes com ofertas iguais ou melhores”. Essa € uma das razdes
pelas quais a internet mostra-se uma poderosa ferramenta de marketing, tendo em vista que
por meio dela € possivel gerar um significativo plano de marketing e até mesmo uma onda de

mistério.
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Para criar valor para seus produtos e lucros para suas organizacgdes, 0s profissionais
de marketing precisam entender a psicologia de seus consumidores: pensamentos,
sentimentos, acdes e as influéncias sobre eles que determinam mudangas. O processo de
compra comeca quando o consumidor reconhece a necessidade de ter um produto ou servico,
que pode ser por sensacdo interna (fome, cansaco, sede, status) ou por estimulos externos
(anuncios de produtos, convites) (CHURCHILL, 2003), logo, € vital para o profissional de
marketing saber lidar com as novas formas de publicidade e entender os caminhos para atingir

0 publico cinéfilo, que cresce em paralelo as franquias filmicas.

Assim, é uma questao de relevancia académica e interesse comercial entender todos
0s mecanismos de marketing especificos desse setor, ja que 0s consumidores, muitas vezes,
sentem um exagero de expectativas e, quando assistem ao filme, percebem que todas as
cenas que foram divulgadas eram, de certa forma, importantes, acabando com o elemento

surpresa.

A partir de tais questionamentos, surge o problema de pesquisa do artigo em questao:
“como se efetivou o marketing cinematografico em Psicose e em Deadpool, transformando-
0s em sucessos de bilheteria? ”

Portanto, o objetivo primario do artigo cientifico € compreender os mecanismos
diferenciados que auxiliaram no langamento dos filmes Psicose (1960) e Deadpool (2016),
dispares em todos os sentidos, porém, semelhantes — e muito bem-sucedidos — no quesito

“estratégias de marketing”. Além disso, sao objetivos secundarios:

- verificar de que forma o contexto de lancamento de Psicose e Deadpool influenciou

as acoes de marketing;
- comparar as estratégias de lancamento de ambos os filmes,
- investigar como as campanhas de marketing de Psicose e Deadpool criaram

expectativas no espectador de forma eficaz, porém, sem entregar cenas em demasiado para

0 publico.
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2. DESENVOLVIMENTO DO ARGUMENTO
Marketing cinematografico

O marketing cinematogréfico define-se, em poucas palavras, pela criagdo de uma

marca instantdnea com o objetivo de maximizar a audiéncia para um filme.

Levanto em consideracdo que um filme tem vida util extremamente curta — o que o
define como marca instantanea —, os grandes estudios de Hollywood preferem apostar em
sequencias e franquias, pois ja possuem um publico fidelizado e uma linguagem prépria para
a comunicacao, vide o sucesso do mais recente prequels® de Star Wars, uma das franquias
mais lucrativas da histéria do cinema e, portanto, uma marca forte o suficiente para se investir
e, consequentemente, com custos de marketing mais baixos em consideragdo a um filme

completamente novo.

Uma nova pelicula, por outro lado, precisa captar um mercado em potencial e apostar
nesse publico para construir sua marca e consolidar-se no mundo cinematogréfico. E uma vez
exibidos nas salas de cinema, todo o mistério desenvolvido durante a campanha acaba. Se a
publicidade for forte o bastante, as 5 ou 6 semanas em que um filme fica em exibicdo néo
serdo o suficiente para o volume de publico que ira procurar por ele, transformando-o num
grande sucesso de bilheteria. Assim, toda a campanha publicitaria anterior a estreia deve ser
forte e impactante.

Para isso, o filme deve ser, em primeira insténcia, claramente identificavel em seu
marketing, ou seja, toda a linguagem da comunicacdo deve conversar com a linguagem do
enredo e dos personagens. Uma comunicacdo extrovertida para divulgar um longa-metragem

dramatico, por exemplo, € um erro imperdoavel e pode trazer catastréficas consequéncias.

As principais, e mais comuns, ferramentas utilizadas pelo Marketing Cinematografico
concentram-se em (1) Campanhas de propaganda, (2) Acdes de Relacdes Publicas e (3)
Assessoria de imprensa. Nos Ultimos anos, entretanto, a industria de cinema percebeu que
deve destacar seus filmes dos demais de forma criativa e impactante, assim, assumiram uma
tendéncia que vem crescendo exponencialmente e provando-se ser de extrema eficacia: o
marketing de guerrilha, “um método que utiliza as mais recentes estratégias de guerrilha no
campo de marketing para planejar, langar e manter a maior ofensiva mercadologica possivel’
(LEVINSON, 1989a, p.9).

Prequels: filmes cuja trama se passa em um momento anterior a outro filme ja lancado, geralmente
explicando a origem de algo que ndo foi totalmente esclarecido na histéria original.
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Para tanto, suas principais “armas” sdo o buzz marketing?, segmentacdo de mercado,
midias ndo convencionais, criatividade e midia espontanea. Para Levinson (1989a, p.9), o
principal objetivo é “transformar clientes potenciais em consumidores reais, e investimentos

de marketing em lucro”.

O marketing de “Psicose”, 1960

Alfred Hitchcock (Hitch, para os mais proximos), um dos principais diretores da
cinematograficos no que se refere a filmes de suspense, é também uma grande referéncia
entre os maiores diretores e produtores de todos os tempos. Com mais de 46 filmes em sua
carreira, entretanto, o grande destaque €, sem duvidas, Psicose (Psycho, 1960). Langado a
beira da enorme crise financeira que assolava Hollywood na década de 1950, Hitchcock
conseguiu fazer de um filme de produgéo barata um dos maiores sucessos comerciais da

histéria do cinema e referéncia para todos os posteriores diretores.

A trilha sonora do filme era aterrorizante, a fotografia esplendorosa e a cena do

chuveiro icénica, mas vale destacar a incrivel estratégia de marketing que o diretor usou.

Na época, Psicose havia acabado de ser lancada como livro e ja havia conquistado
uma pequena parcela de sucesso, mas tudo mudou quando Hitchcock comprou
anonimamente os direitos do livro de Robert Bloch e contratou o roteirista Joseph Stefano
para a adaptacado para os cinemas.

Com arecusa da Paramount Pictures em financiar o ousado projeto, levando em conta
seus ultimos fracassos de bilheteria, o diretor propds um acordo irrecusavel: ele subsidiaria o
filme pessoalmente, abstendo-se de receber seu salario de diretor de US$ 250.000,00 —

mantendo uma pequena porcentagem dos lucros, entretanto.

Sem a ajuda de um grande estudio e por conta prépria, Hitchcock decidiu planejar sua
nova producado como faria com qualquer outro filme de grande orcamento, mas iria roda-lo de
forma rapida e barata, “reciclando” a equipe de producao de sua série de TV. Alfred Hitchcock
Presents. Por fim, o orgamento de Psicose foi estipulado por Herbert Coleman e Peggy

Robertson, colaboradores de Hitchcock, em apenas US$ 800.000.

Por forca de necessidade, Psicose marcaria a ruptura do diretor com seu
passado profissional e mostraria para a industria que um velho cavalo de
batalha cinematografico de sessenta anos podia chocar e inovar
acompanhado do melhor sangue novo (REBELLO, 2013, p.49).

2Buzz marketing: marketing boca a boca, estratégia de marketing focada em gerar comentarios,
opinides e barulho sobre a marca ou campanha.
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Com um baixo or¢gamento, muito preconceito da industria e pouquissimos recursos de
alto escaldo, Hitchcock decidiu usar seus maiores trunfos: o titulo, o final surpreendente e sua
propria mitolégica imagem. O livro tinha um final chocante e completamente inesperado, e 0
diretor decididamente ndo queria que detalhes da trama fossem divulgados, assim, o grande
pilar da estratégia de Hitchcock foi manter o mais absoluto mistério, que comegou ao mandar
que seus colaboradores comprassem todas as coOpias do livro disponiveis no mercado,
impedindo assim a revelagao do final.

Nenhum tipo de material promocional era divulgado sem que Hitchcock o tivesse
planejado antes e ninguém, que ndo fosse a equipe, era permitido no set de gravacao. O ator
Paul Jasmin, em uma entrevista presente na obra de Stephen Rebello (2013, p.99), afirma
que “Hitchcock deixou toda a cidade comentando sobre o filme estranho e perturbador que
estava fazendo. Todo mundo queria saber do que se tratava, mas ele pediu a todos nos que

nao falassemos no assunto”.

Enquanto Hitchcock aticava a imprensa com torturante sigilo, nem mesmo o elenco e
a equipe tinham acesso — ou conhecimento — ao final do filme, pois as dltimas paginas do
roteiro estavam seguramente sob a sua protecéo. Ainda assim, o diretor estava certo em se
preocupar com o fato de que os primeiros espectadores poderiam revelar o final assim que
saissem do cinema, e foi ousado ao decidir, entdo, ndo o exibir primeiro aos criticos e

formadores de opinido — até entdo uma tradi¢cdo na industria.

Uma exibigdo para os executivos da Paramount ndo mudou a opinido que
eles tinham de que se tratava de um titulo menor, descartavel e até
comprometedor na carreira de Hitchcock. Presumiam que Psicose iria
desaparecer em pouco tempo, portanto ndo impuseram obstaculos a
estratégia do diretor de nao exibir o filme antes da estreia. (REBELLO, 2013,
p.166).
A pré-estreia aconteceu em Nova York e foi o grande teste do diretor, que resolveu
colocar em acdo uma campanha de propaganda incomum que envolvia a entrada do puablico
no cinema. E caso fosse bem-sucedida, seria reproduzida em todo o pais nas préximas

exibicoes.

Tudo comegou com os anuncios em jornais e revistas, que reforgavam que “ninguém...
ABSOLUTAMENTE NINGUEM... sera admitido no cinema depois do inicio de cada sess&o
de Psicose” (REBELLO, 2013, p. 167) e, nos cartazes de papeldo de um metro e meio de

altura, com a figura de Hitchcock, o discurso era, novamente, trabalhado a base do mistério:

Senhoras e senhores, como vao? Devo me desculpar por incomoda-los. No
entanto, essa aglomeracéao e espera sao boas para vocés. Vao fazer com que
apreciem as poltronas |4 dentro. E vao fazer com que apreciem Psicose.
Vejam vocés, este filme é muito melhor se visto pelo comego e prosseguindo
dali para o fim. Sei que esse é um conceito revolucionario, mas descobrimos
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que Psicose é diferente da maioria dos filmes e né@o deve ser visto depois de
comecado. (REBELLO, 2013, p.168-169).

Todo o suspense desenvolvido na campanha de divulgacao, desde o inicio, gerou uma
expectativa gigantesca no publico, que ficava cada vez mais ansioso para conferir a nova
producgdo de Hitchcock. Os exibidores, entretanto, temiam que o publico se rebelasse com a
politica de ndo admissao de espectadores apos o inicio do filme, mas Hitch foi certeiro ao
exigir que a proibicdo fosse um pré-requisito contratual. “Acredito que esse seja um passo
vital para a criacdo de uma aura de mistério e importancia que esse filme fora dos padrées
tanto merece” (REBELLO, 2013, p.167), dizia ele. E quanto mais o diretor brincava com a

imprensa, mais eles procuravam o elenco, avidos, para informacoes.

No entanto, a mais poderosa e eficaz ferramenta de Hitchcock, e diferente de tudo o
que j& se tinha visto, foi a triade de trailers, produzidos a um custo total de U$ 9.619,09, e

cada um deles se tornou lendario.

Um més antes da estreia do filme, a Paramount langou dois deles, os menores, em
salas de todo o pais. O primeiro era justamente para informar a proibicdo de entrada nas
sessoes depois do inicio do filme, enquanto o segundo estimulava a discri¢do do publico. “Por

favor, ndo conte o final do filme”, pedia Hitchcock. “E o Unico que temos”.

Hitch ndo queria que o publico visse uma cena sequer do filme no material
promocional, entdo o terceiro, portanto, foi o0 mais ousado: um tour completo de seis minutos
pela casa e motel dos Bates, com o proprio diretor como guia. Pode-se pensar que foi
extremamente audacioso e perigoso revelar 6 minutos de informagfes importantes sobre a
trama, no entanto, como Rebello (2013, p.173) concorda, “a narragdo segue um principio
béasico do suspense hitchcockiano: conte para o publico que algo terrivel vai acontecer e entdo

deixe-o0s suar esperando para ver 0 que realmente ocorre”.

Apos isso, o diretor também gravou uma duzia de comerciais para o radio. “Nao é
verdade, como foi dito”, anuncia num deles, “que Psicose é capaz de apavorar o espectador
até ele ficar sem fala. Eu soube que muitos homens mandaram suas esposas ao cinema na

esperanga de que isso realmente acontecesse” (REBELLO, 2013, p.174).

Nos cinemas, autofalantes — “sugeridos” por ele — afirmavam que os gerentes estavam
proibidos de deixar qualquer pessoa entrar na sessao depois que o filme tivesse iniciado, sob

a voz do Mestre do Suspense:

O gerente deste cinema foi instruido, sob ameaca de morte, a nao admitir
ninguém apos o inicio do filme. Quaisquer tentativas espurias de entrar por
portas laterais, saidas de incéndio ou dutos de ventilacdo serdo impedidas a
forca. Disseram-me que esta € a primeira vez que essas medidas
excepcionais estdo sendo necessarias [...] mas é a primeira vez que se vé

um filme como Psicose (REBELLO, 2013, p.165).
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Ele, inclusive, ensinou aos gerentes dos cinemas como exibir o filme:

A experiéncia de nossas primeiras exibicdes nos ensinou que, para ressaltar
a importancia e a dignidade de Psicose, é necessario fechar as cortinas da
tela logo ap0s os créditos de encerramento e manter a sala no escuro por
meio minuto. Durante esses trinta segundos de total escuridao, o suspense
do filme fica indelevelmente gravado na mente do publico, para depois ser
discutido com amigos e parentes. A sala deve entéo ser iluminada com luzes
de tom esverdeado, e refletores nesse mesmo tom devem iluminar o rosto do
publico ao sair. Nunca, nunca, nunca permitirei que Psicose seja seguido
imediatamente por algum documentario de curta-metragem ou noticiario
(REBELLO, 2013, p.169).

Por fim, com a campanha promocional finalizada, o diretor e a Paramount fecharam o
or¢camento total do filme em US$ 806.947,55.

Apesar da publicidade ousada e massiva, o presidente da MCA aconselhou o diretor
a fazer o langamento nacional em milhares de cinemas logo depois da pré-estreia, em duas
salas de Nova York. Assim, se o boca a boca destruisse o filme, ao menos o nome Hitchcock
manteria as pessoas indo aos cinemas por algumas semanas. E como o orgcamento era baixo,

talvez tivessem algum lucro.

Psicose estreou em 16 de junho de 1960, em pleno verao americano, numa época de
expansdo. E embora tenha recebido reagfes extremamente negativas dos criticos de Nova
York — muitos motivados pelo ressentimento de terem de assistir junto aos espectadores
“‘comuns” —, a resposta do publico foi uma verdadeira surpresa. Desde o primeiro dia, filas
enormes comecgavam a se formar logo depois das oito horas da manh@, e continuavam até a

Ultima sessao!

Um velho ditado de Hollywood diz que, “se o filme fracassou, a culpa é da publicidade”.
Porém, de acordo com estudos de marketing das maiores produtoras de cinema de
Hollywood, é a primeira semana de exibicdo que vai determinar o sucesso ou o fracasso de
um filme. Muitos séo os fatores determinantes para isso, mas a publicidade mostrou-se uma

ferramenta essencial quando Psicose acertou em todas as estratégias da campanha.

As preocupagdes de Hitchcock quanto ao sigilo do final do filme mostraram-se
infundadas ao perceber que, quando as pessoas que estavam nas filas tentavam descobrir 0
final com as que saiam, a resposta da maioria era ‘Vocé tem que ver!’. Os espectadores ndo

estavam revelando o desfecho surpresa de Hitchcock (REBELLO, 2013).

Por todo o pais, a recepcdo do publico era um frenesi. O lancamento do filme foi,
inclusive, envolvido em inUmeras polémicas, como desmaios, boicotes, cartas e telefonemas
furiosos, até mesmo conversas sobre proibir sua exibicdo aconteciam nos pulpitos das igrejas

e nos consultérios dos psiquiatras.
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Hitchcock queria envolver as pessoas de modo téo intenso que elas ndo conseguiriam
pensar ‘isso é s6 um filme’, e usou milhares de artificios durante o filme para garantir isso.
Entretanto, como um homem que sempre foi capaz de prever a reacdo do publico, com
Psicose ele ndo conseguiu. “Meus filmes passam de fracassos a obras-primas, sem nunca

terem sido sucessos!”, dizia.

Ao sucesso de bilheteria nos Estados Unidos — renda de 9,5 milhes de délares pelos
primeiros treze mil contratos de exibicdo — somaram-se ganhos de 6 milhdes de dblares no
mercado internacional. Em Paris, por exemplo, rendeu 34 mil délares em apenas cinco dias —
e isso aconteceu numa época em que o0 preco médio do ingresso era de setenta centavos.
Superando em muito qualquer coisa que ja tinha sido vista, o filme continuou enchendo
cinemas em 1960, ao longo de todo o veréo e durante o outono. As pessoas viam e reviam o

filme varias vezes!

Dos cerca de US$ 800.000 de orcamento, Psicose faturou mais de US$ 40 milhbes
nas bilheterias, quatro indicacdes ao Oscar, um Globo de Ouro a Janet Leigh e outras trés
sequéncias, Psicose 2 (1983), Psicose 3 (1986) e Psicose 4 - A Revelagéo (1990), sendo que
apenas o primeiro filme foi dirigido por Hitchcock. Também rendeu milhares de souvenires,
covers, homenagens, reprises, parédias, remakes e prequels, como a recente série norte-
americana Bates Motel (2013-2017). A trilha sonora entrou para a historia e seu compositor

foi homenageado inUmeras vezes no cinema.

Embora todo o conjunto de a¢6es de Hitchcock tenham sido excepcionais estratégias
de marketing, atualmente sdo praticamente impossiveis de serem realizadas. Com a
modernidade, a tecnologia ganhou seu auge e a internet domina grande parte dos processos
de comunicacéo, tornando as informa¢fes mais instantaneas que antes. Hoje, ao estrear
determinado filme, ha a possibilidade de que, em segundos, inimeros fragmentos, e inclusive
o final, ja estejam disponiveis nas redes sociais e, pouco depois, o flme em sua completude

para assistir.

Além da pirataria — que dificulta a distribui¢&o oficial do filme —, tem-se também o fato
de que as distribuidoras costumam divulgar teasers, cenas inéditas e milhares de compostos
promocionais que, se analisados, apresentam boa parte do filme, acabando, em alguns casos,
com o fator surpresa, sem contar que, geralmente, € impossivel recolher todas as copias de
um livro para néo revelar o climax da narrativa e a surpresa do final, afinal, vive-se na era da

informac&o e instantaneidade.

Entretanto, a criatividade ndo se perdeu com a virada do século, muito pelo contrario!
Atualmente, existem inUmeros exemplos de sucesso no marketing cinematografico, como
Deadpool (2016).
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O marketing de “Deadpool”, 2016

Lancado em fevereiro de 2016, Deadpool — produzido e distribuido pela 20th Century
Fox — j& quebrou mais de 10 recordes nos Estados Unidos em inUmeras categorias
importantes para o setor, como melhor estreia do més, melhor estreia da carreira de Ryan

Reynolds e até mesmo melhor estreia para um diretor novato, Tim Miller.

Conhecido como um personagem irreverente, sarcastico, brincalhdo e politicamente
incorreto dos quadrinhos, o anti-heréi da Marvel conquistou enorme visibilidade nas redes
sociais e cativou milhGes de fas pelo mundo em funcdo de sua peculiar estratégia de

marketing.

Tudo comegou em 2014, quando um video-teste de Ryan Reynolds interpretando o
personagem titulo vazou na internet, o que causou um enorme furor entre os fas, ja que a
tltima vez em que tinham visto o anti-herdi foi durante o filme X-Men Origens: Wolverine
(2009), que apresentou um Deadpool tdo criticado que engavetou durante anos o projeto de

um filme solo.

O marketing cinematografico, de acordo com Gutierrez Quintana Haenz — professor
doutor da Universidade Federal de Santa Catarina —, trabalha em dois cenarios: “lida com a
criacdo de mercados para um filme, isto é, tenta aumentar o publico previsto que assistira ao
filme nos cinemas; e participa na provisao de filmes para o mercado, ou seja, intervém na
concepcao, segmentacéo e distribuicdo de filmes, assim como nas negocia¢fes de venda que

financiariam a sua producao”.

Desde sua Ultima atuagdo em X-Men Origens: Wolverine (2009), o ator Ryan Reynolds
ja havia deixado claro que queria que o personagem tivesse uma boa adaptacdo para o
cinema. Assim, percebe-se que o “suposto” vazamento do video-teste foi o primeiro passo da
estratégia de marketing, quando testou a receptividade do publico com a provisdo de um filme

para o mercado.

O video logo tornou-se viral e gerou uma surpreendente expectativa de que o
personagem fosse finalmente representado com a devida particularidade e destague nos
cinemas. Com a reacao positiva, a 20th Century Fox rapidamente mobilizou-se e o filme foi
confirmado. Nao demorou para que surgissem fotos dos bastidores e do mercenario tagarela
no perfil do Instagram do ator Ryan Reynolds, que se tornou o principal meio de comunicagéo

do personagem com o publico.

A primeira foto oficial do personagem logo surgiu e provou que o novo Deadpool seria

completamente diferente de todos os outros filmes da Marvel. Quando divulgam a foto oficial



Xl Jornada de Iniciacéo Cientifica e VII Mostra de Iniciagdo Tecnoldgica - 2017

de um herdi, a expectativa € para, geralmente, uma imagem gque mostre todo o seu poder de
forma grandiosa. Mas a Fox tinha outros planos quando apresentou a imagem de um anti-
heroi zoeiro no comego de um marketing completamente baseado em humor. No Twitter, a
brincadeira comecou com satiras de outros filmes, como a iconica frase do Tio Ben (Homem
Aranha), “com grandes poderes vém grandes responsabilidades” (RAIMI, 121’), que passou
a caracterizar o anti-herdi de uma forma muito mais irresponsavel, afinal, “com grandes

poderes, vém grandes irresponsabilidades” (MILLER, 135’).

> Ryan Reynolds tyRe s
{ With great power, comes great irresponsibility. #deadpool #officialsult @deadpooimovie
4

17K 14K

Primeira imagem oficial do personagem e seu traje, divulgada no Twitter do ator.

Reynolds realmente entrou de cabeca no projeto e incorporou Wade Wilson. Seu perfil
pessoal nas redes sociais foi transformado — quase que — no oficial do filme, onde divulgou
inlmeras imagens exclusivas do longa e do personagem, como a foto em que Deadpool salva

um gato da arvore.

Deadpool salva um gato da arvore.

O ponto chave para qualquer estratégia de marketing de um filme é o lancamento do

teaser e, logo em seguida, do trailer, onde tem-se uma nocao de como sera o enredo do filme.
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Geralmente, a imagem que se tem desses poucos minutos de apresentacao de um longa é
gue ele mostrara cenas de acdo carregadas de suspense e heroismo, mas tratando-se do
Mercenario Tagarela, essa ideia ndo chegou nem perto. O teaser trailer foi nada mais, nada
menos, que um video tipico dos anos 90, com o préprio Deadpool anunciando a data do trailer
e contando algumas poucas piadas.

O grande alvo, porém, da implicancia de Deadpool €, sem duvidas, o Wolverine (Hugh
Jackman). Apés o Dia das Bruxas, o Mercenario aproveitou inimeras oportunidades para tirar
sarro do Carcaju e do préprio Jackman. Wade zoou o sotaque australiano do ator, ja brincou
com a imagem promocional de Logan (Wolverine 3, 2017) e até "homenageou" o Dia da

Austrdlia. Isso sem falar nas varias referéncias a X-Men Origens: Wolverine.

Sua pagina no Facebook contou com mais de 3 milhdes de fas e ajudou a divulgar,
junto as contas oficiais do ator, um arsenal de fotos, videos e comerciais. Optar por uma
aproximacdao cultural com aregido em que se vai divulgar determinado produto/material € uma
forma eficaz de chegar ao publico-alvo. Assim, as datas comemorativas mundiais foram muito
bem aproveitadas para postar imagens promocionais cheias de referéncias locais, como o
aniversario de S&o Paulo, o Dia das Mées, o Carnaval, Dia de A¢éo de Gragas e até a musica
“Ta Tranquilo, Ta Favoravel”, do MC Bin Laden — viral no Brasil na época —, e “Aquele 1%”,

do Wesley Safadao, ndo foi esquecido para o Carnaval.

m DEIXA MAIS llslls j

11 DE FEVEREIRO NOS CINEMAS

Imagens para o Carnaval e o Aniversario de Sao Paulo, respectivamente.

Em julho, com a divulgagédo dos grandes nomes que fariam parte da Comic Con
Experience 2015 — aos moldes da San Diego Comic Con, principal feira de cultura pop dos
Estados Unidos, é referéncia para profissionais e amadores dos HQs, séries televisivas,
videogames e cinema —, que aconteceria em Sao Paulo em dezembro, novas imagens foram
divulgadas nas redes sociais anunciando que o Deadpool estaria no painel da Fox, o mais
procurado do evento, alias. E qual a melhor forma de convidar os fés para a Comic Con em
Sao Paulo do que falar em portugués? Ou tentar, j& que vérias palavras estavam erradas
propositalmente e o personagem nédo pareceu se importar. Naquele mesmo dia, foi langado o

primeiro trailer e, semanas depois, finalmente liberado na internet, mas ndo sem antes sair
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um trailer do trailer, com o préprio personagem anunciando que haveria um trailer no dia

seguinte.

? Ryan Reynolds X 2 seguir
{

Hey #SDCC, Thank you for being a friend...

&

Twitt do ator, divulgando Deadpool na Comic Con Experience 2015.

Em julho, os estudios Lionsgate divulgaram um novo péster do altimo filme da saga de
Jogos Vorazes, e ainda no espirito de sétira, o Mercenario Tagarela tomou o lugar de Katniss
Everdeen, imitando a pose e vestimenta da personagem, em uma releitura para um poéster de
Deadpool.

DEADROOL

cominG seon @

Poster de Jogos Vorazes e Deadpool, respectivamente.

Em dezembro, aliado as novidades e imagens promocionais do painel do filme na
Comic Con, anunciaram também os 12 dias de Deadpool, em que "o outro cara 'alegrinho'
vestido de vermelho em que as pessoas sentam no colo" desejaria boas festas em 12 dias de
presentes exclusivos — e recheados de brincadeiras — até o Ultimo dia, 25 de dezembro,

quando divulgariam o novo trailer.

Com o fim de 2015 e inicio de 2016, a estreia do filme ficava mais préxima e, em
janeiro, surgiram novos cartazes e uma significativa acéo: divulgar o filme como um romance,
ja que nos Estados Unidos o longa-metragem seria lancado no Valentine’s Day (Dia dos
Namorados) e muitas mulheres ndo queriam assistir a Deadpool pela tematica agressiva.
Logo, foi uma jogada de marketing para atrair esse publico que nao tinha o filme como a

primeira opc¢ao de entretenimento.
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Ryan Morena

REYNOLDS: BACCARIN

True Love / &

Never Dies b

Outdoor para o Valentine’s Day.

Dias depois, para completar a acdo para o Valentine’s Day, surgiu um perfil do
Deadpool no Tinder — site de relacionamento —, no qual o personagem se refere a si mesmo
como “um cara mau, meio vivo, semiprofissional, chimichanga e frequente patrono da escola

Margareth para meninas desobedientes” (TINDER, 2016).

Todo o marketing ao redor do langamento foi acompanhado por grande expectativa e
provou seu valor quando, na primeira semana de exibicdo nos Estados Unidos, o filme
arrecadou a quantia recorde de US$ 135 milhdes entre sexta e domingo, conquistando o posto
de maior estreia de filme com classificag@o adulta, que antes pertencia a The Matrix Reloaded
(2003). Também foi o maior recorde histérico da 20th Century Fox, tornando-se a maior
bilheteria de estreia do estudio, superando até mesmo Star Wars: a Vinganca dos Sith (US$
108 milhdes, 2015), provando o poder de uma boa estratégia de marketing.

Assim, “uma campanha de marketing pode ser construida pelo mesmo periodo de
tempo que foi necessario para fazer o filme, mas é finalizada quando o filme é langado”
(UCELLA. 2009, [Internet]), entretanto, Deadpool ndo foi um filme qualquer. Mesmo apds o
langamento, 0 personagem continuou a agitar as redes sociais, sua imagem provou-se
resultado de um marketing viral e, vez ou outra, postagens com referéncias ao personagem e

ao enredo aparecem na timeline do Facebook.

3. CONSIDERACOES FINAIS

Acerca de tudo que foi discutido e analisado, ficou extremamente claro o modo como
se efetivou o marketing cinematografico em Psicose e Deadpool, provando que uma boa

estratégia pode transformar filmes desconhecidos em grandes sucessos de bilheteria.

Como dito nos objetivos iniciais, varios foram os mecanismos diferenciados que
auxiliaram no langcamento de ambos os filmes, dispares em todos os sentidos, porém,
semelhantes em estratégias de marketing, e ao compara-las, vé-se que ambos investiram

seus esforcos em inovagBes mercadoldgicas.

No caso de Psicose, Hitchcock tinha um desafio claro em suas méos: produzir um filme
grandioso com baixo orcamento e pouquissimos recursos. Para isso, apostou todas as suas

fichas no grande desfecho da trama, portando, inovou ao manter absoluto sigilo. Sua
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estratégia foi a criacdo de mercados para Psicose numa tentativa de aumentar o publico
previsto (ja fiel a marca Hitchcock) que assistiria ao filme nos cinemas, investindo, assim, em
acOes criativas para captar um expectador que estava acostumado a outro tratamento e lancar

uma campanha que seguisse 0 mote de Psicose: suspense.

Enquanto Psicose vendia o ambiente, Deadpool vendeu o personagem. Ao invés de
dizer como sera o filme e como serdo tratados seus mdltiplos enredos, o marketing optou por
destacar e afirmar o carater do personagem ao estampar um “eu sou assim”. Em todas as
pecas publicitarias, o grande foco foi expor como Wade Wilson seria caracterizado, quais seus
trejeitos, sua personalidade e sua ‘zoeira’ sem limites. Dessa forma, abriu-se uma gama de
possibilidades criativas para se trabalhar a campanha de divulgacdo ao dar vida ao
protagonista e fazé-lo interagir com o publico. Logo, houve uma provisao de filme para o
mercado ao pegar um personagem amplamente adorado e esperado pelos fas e leva-lo para

0s cinemas.

Além disso, os objetivos secundarios foram atingidos ao verificar de que forma o
contexto de langcamento de Psicose e Deadpool influenciou as a¢ges de marketing. Com sua
estreia em um periodo de crise em Hollywood, Hitchcock teve que recorrer a ferramentas de
baixo orcamento, porém, criativas o suficiente para ndo demonstrarem sua caréncia

financeira.

Deadpool, por outro lado, foi langado no auge da evolucdo tecnoldgica e cientifica,
onde as opcdes de ferramentas sao gigantescas, mas a oferta de produtos também. Assim, o
marketing teve de buscar solu¢des inovadoras para diferenciar Deadpool de todos 0s outros

filmes e destaca-lo perante o publico.

Investigando como as campanhas de marketing criaram expectativas no espectador
de forma eficaz, entretanto, sem entregar cenas em demasiado para o publico, observou-se
que, enquanto Psicose trabalhou em sigilo, Deadpool investiu na exposicdo massiva do

personagem e, assim, ambos atingiram seu objetivo: diferenciar-se dos demais.

Por fim, o presente artigo finaliza suas discussfes afirmando, novamente, o quanto o
mercado cinematografico esta crescendo, mostrando cada vez mais sua caréncia de opgoes

criativas e inovadoras para promocao.

Hitchcock recebeu negativas e adverténcias de todos os lados por sua estratégia
peculiar, porém, ndo se deixou intimidar pelo medo de mudancga e conservadorismo da época
e construiu um produto simplesmente fantastico e revolucionario a partir do zero. A 20th
Century Fox, por outro lado, tinha a seguranga e os recursos ao seu lado em pleno século
XXI, mas ndo deixou de ser criativa ao desenvolver uma campanha publicitaria ousada:

vender o personagem.
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Por melhor que tenha sido o marketing de ambos os filmes, e por mais eficaz que
tenham se mostrado em angariar publico, toda a pré-producéo, definicao de elenco, diretores,
roteiro e demais escolhas durante a producao e finalizagcédo dos filmes foram os responsaveis
por manter o publico ja alcangado pela publicidade. Afinal, se o filme ndo conseguir conservar
a audiéncia logo na primeira semana, as chances de ele alavancar ap6s isso sdo bem

pequenas.

Assim, um filme deve ser claramente identificavel em seu marketing, e tanto Psicose
gquanto Deadpool conseguiram essa facanha ao alinhar toda a linguagem da comunicacdo
com a linguagem do enredo e dos personagens, alcancando altos niveis de bilheteria e

cravando seus nomes entre 0s maiores sucessos da historia do cinema.
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