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RESUMO

Esta monografia tem como objetivo investigar de que forma as cenas pds-créditos
do Universo Cinematografico Marvel contribuem para a estratégia de fidelizacdo de
publico na trajetéria dos Vingadores até Ultimato. Para isso, foi escolhido o método
da Analise de Conteudo, bem como as técnicas de revisdo bibliografica e
observacdo simples. Também sdo abordadas nessa pesquisa algumas
caracteristicas acerca de marketing e construcdo da fidelidade, processo de
producdo audiovisual para o cinema e também um breve histérico da Marvel e seu
universo compartilhado. De acordo com aspectos levantados na andlise, foi possivel
perceber que os produtos audiovisuais podem ser utilizados para esse tipo de
estratégia.

Palavras-chave: Marketing estratégico. Fidelizacdo. Producéo audiovisual. Cinema.
Marvel.



ABSTRACT

This monograph aims to investigate how the post-credit scenes of the Marvel
Cinematographic Universe contribute to the audience loyalty strategy in the
Avengers' path until Ultimato. For this, we chose the method of content analysis, as
well as the techniques of literature review and simple observation. This research also
discusses some characteristics about marketing and loyalty building, the audiovisual
production process for the cinema and a brief history of Marvel and its shared
universe. According to aspects raised in the analysis, it was possible to realize that
audiovisual products can be used for this type of strategy.

Keywords: Cinema. Loyalty. Strategic marketing. Marvel. Audiovisual production.
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1 INTRODUCAO

Pode-se dizer que a fidelizagc&do de clientes sempre foi um dos objetivos mais
desejados pelas empresas, principalmente na Era da Conectividade. No cinema néo
é diferente. Com o surgimento de novas plataformas de streaming! de filmes, as
produtoras se apropriaram de diversos artificios para manter o publico engajado e
fiel, despertando neste consumidor o interesse em ir ao cinema e também por outros
produtos da marca. Um exemplo disso é a Marvel Studios, subsidiaria da The Walt
Disney Studios, que, através do seu universo compartilhado e da maneira como usa
as cenas pos-créditos, vem acumulando milhdes de délares?, filme apds filme.

Com isso, a pesquisa sobre essa ferramenta, ou seja, as cenas pos-créditos,
€ importante para entender seu funcionamento e também analisar o contetdo visual,
roteiro, cores e planos de camera escolhidos, bem como a importancia de cada uma
delas para a compreensdo dos acontecimentos no filme Vingadores: Ultimato,
responsavel pelo desfecho da saga.

Busca-se entdo, por meio desta monografia, entender os elementos que
podem classificar as cenas pos-créditos como estratégia de fidelizacao de publico no
universo cinematografico Marvel.

A partir disso, chegou-se a seguinte questdo norteadora: de que forma as
cenas pos-créditos do universo cinematografico Marvel contribuem para a estratégia
de fidelizac&o de publico na trajetoria dos Vingadores até Ultimato?

Para ajudar a responder a questdo norteadora, algumas hipdteses também
foram elencadas: as cenas pos-créditos dos nove fiimes da saga Vingadores
cumprem um papel importante para o processo de fidelizagdo do publico no
Universo Cinematografico Marvel porque se utilizam da narrativa e do audiovisual
para conectar as historias até Ultimato; as cenas pdés-créditos dentro do Universo
Cinematografico Marvel podem servir como prémio para o publico que acompanha a
saga,; ao presentear o espectador com cenas pos-créditos, a Marvel consegue gerar

no publico a expectativa para os préximos filmes.

1 O streaming possibilita que um usuario reproduza midia, como videos, que s&o sempre protegidos
por direitos autorais, de modo que néo viole nenhum desses direitos, tornando-se bastante parecido
com o radio ou a televisdo aberta. Disponivel em: <https://www.significados.com.br/streaming/>.
Acesso em: 23 nov. 2019.

2 Disponivel em: <https://epocanegocios.globo.com/Economia/noticia/2019/04/bilheteria-de-
vingadores-ultimato-ja-faz-historia-veja-os-numeros.html>. Acesso em: 23 nov. 2019.
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O objetivo geral, portanto, é investigar de que forma as cenas pos-créditos do
Universo Cinematografico Marvel contribuem para a estratégia de fidelizacdo de
publico na trajetéria dos Vingadores até Ultimato.

Também foram designados objetivos especificos, que sdo: conhecer como se
da o processo de producado audiovisual para o cinema; pesquisar sobre a histéria do
Universo Cinematografico Marvel; conceituar e caracterizar marketing estratégico;
conceituar e caracterizar o processo de fidelizacdo do cliente e analisar, por meio da
decupagem, como as cenas pos-créditos dos nove filmes envolvendo a saga dos
Vingadores até Ultimato podem contribuir para o processo de fidelizacdo do publico
no Universo Cinematografico Marvel.

Serdo analisadas nesta monografia nove cenas, de diferentes filmes do
Universo Marvel, escolhidas pelo pesquisador por sua relevancia para o desenlace
da trama. Para realizar este estudo, sera utilizado o método Analise de Conteudo e
as técnicas de reviséo bibliografica e observagéo simples.

Como resultado da aplicacdo da metodologia, a monografia resultou em trés
capitulos: Marketing e relacionamento; Producdo audiovisual para o cinema;
Universo Cinematografico Marvel.

No capitulo dois, Marketing e relacionamento, sado abordados alguns
conceitos sobre marketing e suas estratégias, bem como as caracteristicas do
processo de construcao do relacionamento e da fidelizacdo do cliente.

O capitulo trés, Producédo audiovisual para o cinema, apresenta, além de uma
breve distincdo entre cinema e dramaturgia, as etapas da producao audiovisual para
0 cinema, desde a concepcdo da ideia, construcdo da acdo dramatica e
personagens, até a edicao final.

O conjunto de conhecimentos sobre a Marvel, como seu contexto histérico e
também a descricdo de seus principais personagens, € 0o assunto abordado no
capitulo quatro desta monografia, intitulado O Universo Cinematografico Marvel.
Nesse capitulo também sera destacado como é a relacédo dos fas para com a marca.

O processo metodologico aplicado nesta pesquisa € tema do quinto capitulo,
Metodologia. Nele, faz-se a caracterizacdo da Analise de Conteudo, método
proposto por Laurence Bardin, e também das técnicas de revisdo bibliografica e da
observagéao simples.

No capitulo seis, Andlise de Conteldo, sera apresentada a andlise do objeto

de pesquisa dividida em duas grandes categorias: fidelizagdo por meio da estética e
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narrativa audiovisual; e fidelizacdo por meio do marketing estratégico. Com isso,
sera possivel responder a questdo norteadora e confirmar ou ndo as hipéteses do
estudo nas Consideracdes finais desta monografia, que integra o capitulo sete.
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2 MARKETING E RELACIONAMENTO

Neste capitulo serdo abordados os conceitos de marketing e suas estratégias,
bem como seu processo evolutivo e a construgao do relacionamento com o cliente,

levando em consideracao o objeto de estudo da pesquisa.

2.1 CONCEITOS

Marketing pode ser descrito, segundo a American Marketing Association
(2005), como as atividades, conhecimentos e processos de criar, transmitir, entregar
e trocar ofertas com algum tipo de valor para o consumidor, colaborador ou
sociedade como um todo.

No entanto, Philip Kotler, autor do livro Administracdo de Marketing (2019),
aponta que, sob diferentes perspectivas, esse conceito pode ter significados
distintos. Por exemplo, sob a Gtica social, o autor diz que marketing € um processo
“‘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 entre si* (KOTLER, 2019, p.
3).

Do ponto de vista gerencial, o marketing € frequentemente descrito como a
‘arte de vender produtos’. Porém, Kotler (2019) ressalta que a necessidade da venda
sempre vai existir, desse modo, o objetivo do marketing € conhecer tdo bem o
cliente, fazendo com que o produto ou servico se molde a ele, tornando redundante
o esforco da venda.

Para entender o universo do consumidor, e assim compreender como deixa-lo
mais propenso a comprar um bem ou servico, Kotler (2019) apresenta os seguintes

conceitos:

a) Necessidades, desejos e demandas: necessidades sdo requisitos basicos
dos seres humanos, como comer, respirar e se relacionar. Quando as
necessidades séo atreladas a um determinado objeto ou servico, tornam-
se desejos. A possibilidade de comprar um produto especifico, ou néo, é

chamado de demanda;



b)

d)

f)

9)

h)
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Mercados-alvo, posicionamento e segmentacéo: a divisdo do mercado em
grupos, com base em fatores geograficos, demograficos, psicograficos e
comportamentais € chamada de segmentacdo. Seguido a isso ocorre a
definicdo do mercado-alvo, ou seja, a selecdo de um ou mais segmentos
Nos quais a marca vai posicionar seus produtos;

Canais de Marketing: canais usados pelos profissionais de marketing para
atingir determinado publico-alvo. S&o divididos em canais de
comunicacdo, aqueles que recebem e enviam mensagem ao publico-alvo
(radio, televisdo, internet), e canais de distribuicdo, os que ajudam a
divulgar, vender ou entregar bens e servicos, de forma direta ou indireta
(distribuidores, varejistas, representantes comerciais);

Midia paga, conteudo proprio e midia orgénica: “midia paga € tudo aquilo
gue permite ao profissional de marketing exibir seu anuncio ou marca
mediante pagamento de uma taxa" (KOTLER, 2019, p.10). Folhetos
institucionais ou da marca, sites, paginas em redes sociais sao
classificados como conteudo proprio. Por fim, midia organica é toda
aqguela feita de forma voluntaria por consumidores ou imprensa;
Impressbes e engajamento: as duas estdo diretamente ligadas ao meio
digital. Impresséo pode ser descrita como a visualizacdo de determinada
comunicacdo pelo consumidor. Por sua vez, engajamento é o0
envolvimento deste consumidor em relacdo a essa comunicacdo, sendo
esse muito mais provavel a agregar, ou ndo, valor a empresa;

Oferta e marcas: oferta € a combinacdo de produtos, servicos,
informacbes e experiéncias que tornam compreensivel a proposta de
valor que uma organizacdo esta indicando aos seus consumidores para
satisfazer suas necessidades. Ja marcas representam uma identificacédo
da origem daquilo que esta sendo ofertado, independente do que seja;
Valor e satisfacdo: valor € a somatoria dos beneficios e custos de uma
determinada oferta. Ja a satisfacdo é resultado positivo de uma
experiéncia, ou seja, de um contato do individuo com algum bem ou
servico, em que ele depositou algum tipo de expectativa, com base nos
valores que a marca transmite, que foi suprida;

Concorréncia: organizacdes que oferecem produtos e servicos similares

para 0os mesmos clientes por precos semelhantes.
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Conhecer cada um destes conceitos é essencial para o entendimento de todo
0 processo de ‘sedugao’ dos clientes, mas saber em quais despender mais ou
menos esforcos é o grande desafio do marketing estratégico, tema do

préximo subtitulo.

2.2 MARKETING ESTRATEGICO

Em virtude das transformacdes tecnoldgicas, os mercados tornaram-se cada
vez mais dinamicos e imprevisiveis, fazendo com que o0 sucesso dependa da
capacidade de mudanca e adaptacéo por parte das empresas. Kotler (2019) aponta
gue uma empresa somente vencera se ajustar o processo de entrega de valor e
selecionar, proporcionar e comunicar um valor superior para consumidores cada vez
mais bem informados.

Esse é o papel do marketing estratégico, que é descrito pelo autor como a
analise, planejamento, execucdo e o0 controle de projetos elaborados para
proporcionar trocas voluntarias de valores com o mercado-alvo, a fim de atingir
objetivos operacionais concretos.

De acordo com Kotler (2019), as estratégias de marketing se baseiam nos
estudos detalhados das variaveis controlaveis, ou relativamente controlaveis, e das
variaveis incontrolaveis.

Variaveis controlaveis sdo aquelas que as empresas tém poder de
modificacdo e decisédo, conforme as suas necessidades e as exigéncias do mercado.
Segundo Kotler (2019), dentro dessas variaveis se encontram os 4 P’s, ou mix de

marketing:

a) Produto: se refere a tudo que diz respeito ao produto e/ou servico
ofertado, como qualidade, embalagem, processo de producao, etc.;

b) Preco: é por onde as empresas aplicam a politica de precos, descontos e
formas de pagamento;

c) Praca: engloba desde onde o consumidor encontra o produto, até
guestdes como logistica, estoque e cobertura;

d) Promocao: conjunto de acdes empregadas a fim de divulgar a marca e o
gque ela oferece. Abrange tanto os canais de divulgagcdo quanto a

mensagem que se transmite.
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Por sua vez, as variaveis incontrolaveis sdo divididas em forcas
microambientais, que sdo aquelas constituidas por participantes imediatos na
producéo, distribuicdo e promocao da oferta (empresa, fornecedores, distribuidores,
revendedores e publico-alvo), e macroambientais, formada por elementos,
demogréficos, econdmicos, socioculturais, tecnologicos e ambiente politico-legal.

As forcas macroambientais independem das acdes da empresa, porém
provocam alteracfes substanciais no mercado. Quando necessario, a empresa deve
conciliar essa mudancgas, causadas por forcas macroambientais, aos seus objetivos

estratégicos.

2.2.1 Evolucéao estratégica do marketing

Para acompanhar todas essas mudancas, o0 marketing adaptou-se ao longo
do tempo. Em sua obra, intitulada Marketing 3.0 (2010), Philip Kotler explica que,
durante a Era Industrial, o marketing basicamente era relacionado a vender os
produtos da fabrica a todos com interesse em compra-los. Tudo era padronizado,
com o objetivo de reduzir ao maximo os custos de producao para que estes produtos
pudessem ser comprados por um maior nimero de pessoas. Segundo Kotler (2010),
essa fase € descrita como Marketing 1.0: marketing focado para o produto.

O Marketing 2.0 nasceu na atual Era da Informacdo. Com maior diversidade e
a possibilidade de comparar ofertas, o valor atribuido ao produto passa a ser
definido pelo cliente. Neste cenario, Kotler (2010) diz que a regra onde o cliente
sempre tem razao funciona bem para a maior parte das empresas, ja que o objetivo
€ chegar ao coracdo e a mente do consumidor. Decorrente disso, o cliente acaba se
tornando alvo passivo das campanhas de marketing.

Assim como o 2.0, o Marketing 3.0 também mantém seu foco no cliente. A
diferenca, no entanto, esta no fato de que essa abordagem busca suprir as
necessidades, ndo s6 de maneira funcional e emocional, mas também de forma
espiritual. Para Kotler (2010), as empresas que praticam o Marketing 3.0 se
preocupam mais no que diz respeito as missées, visdes e, principalmente, valores a
apresentar ao mundo. O autor ainda salienta que “o Marketing 3.0 leva o conceito de
marketing & arena das aspiragdes, valores e espirito humano” (KOTLER, 2010, p. 5).
Com isso, 0 objetivo da empresa passa a ser oferecer solu¢des, ndo s6 para 0s

problemas do consumidor, mas também os da sociedade.
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Os avancos tecnolégicos e o surgimento de novas tendéncias, decorrentes
das recentes necessidades do consumidor, fizeram com que a convergéncia entre o
marketing digital, aquele que é feito através da internet e das redes sociais, € 0
tradicional, fosse necessaria. Segundo Kotler (2017), uma nova abordagem surgiu: 0
Marketing 4.0.

Em seu livro, Marketing 4.0 (2017), Kotler define essa etapa como a evolucao

natural do Marketing 3.0 e ressalta que

o marketing deve se adaptar a natureza mutavel dos caminhos do
consumidor na economia digital. O papel dos profissionais de marketing é
guiar os clientes por sua jornada desde o estagio de assimilacdo até se
tornarem advogados (defensores ou embaixadores) da marca (KOTLER,
2017, p.12).

O Marketing 4.0 busca uma mudanca das empresas em relacdo a
conectividade e ao marketing digital. Neste modelo de marketing, a conquista de
clientes ndo se faz unicamente por anuncios de TV, jornais ou revistas, mas sim na
transformacdo da maneira que a empresa vé e se relaciona com o consumidor,
afirma Kotler (2017). Para isso, as organizacfes precisam entender essa nova
realidade, cada vez mais horizontal, inclusiva e social. O autor salienta que a postura
mais horizontal dos consumidores se da ao fato de que eles “desconfiam cada vez
mais da comunicacdo de marketing das marcas e preferem confiar no circulo social”
(KOTLER, 2017, p. 30).

Além disso, segundo Kotler (2017), € preciso entender os paradoxos que a
conectividade pode trazer e estar preparado para esse novo consumidor, mais
conectado e cada vez mais imediatista. S80 eles: interacdo online x offline,
consumidor informado x distraido e defesa positiva x negativa.

O primeiro € o paradoxo da interacdo online x offline. Kotler (2010) diz que,
embora as pessoas estejam cada vez mais se relacionando pela internet, o valor
para as experiéncias fisicas estda aumentando, apontando assim para a
convergéncia entre as duas.

Um exemplo trazido pelo autor é o projeto shopBeacon da Macy’s, rede de
lojas de departamento norte-americana. Através de transmissores instalados por
toda loja, os clientes sdo alertados com ofertas personalizadas, e até mesmo
lembretes de itens de sua propria lista de compras, no momento em que andam pela

Macy’s, tudo por meio da conexdo de seu aplicativo com o ponto de venda. De
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acordo com Kotler (2017), o desafio, nesse caso, € interligar elementos on-line e off-
line a experiéncia total do cliente.

O segundo paradoxo que o autor traz € o do consumidor informado X
consumidor distraido. Para Kotler (2017), o poder de decisdo dos consumidores é
influenciado basicamente por trés fatores. Primeiramente, pelas comunicac¢des de
marketing em diferentes midias, assim como acfes de relacbes publicas. Opinides
de amigos e familiares vém em segundo, e as experiéncias prévias em relacao a
marca em terceiro.

Para Regis McKenna, autor do livro Marketing de Relacionamento -
Estratégias bem-sucedidas para a era do cliente (2005), “a propaganda de boca
provavelmente é a forma mais poderosa de comunicagdo no mundo dos negdcios”
(p- 92). Em muitos casos, as opinides de amigos e familiares se sobrepde a
preferéncia pessoal. Kotler (2017) pontua que € uma questdo de seguranca. Estes
consumidores acreditam que seu circulo de amigos e familiares fornece uma certa
blindagem contra marcas e empresas ruins.

E o por fim, o terceiro paradoxo que Kotler (2017) apresenta € o da defesa
negativa x positiva. Devido a conectividade, o consumidor tende a expor com mais
frequéncia a sua opinido sobre a marca, seja ela negativa ou positiva. A empresa
nao tem muito controle sobre essa opinido, mas pode trabalhar os seus clientes fiéis
para que eles a defendam. Segundo Kotler (2017, p. 45), “é preciso lidar com o
paradoxo, ja que as opinides negativas incentivam que os defensores da marca se
manifestem”.

O pesquisador aponta que, a maior diferenca desse novo consumidor é a sua

inclinacdo a mobilidade.

Sendo nativos digitais, podem tomar decisées de compra em qualquer lugar
e a qualquer momento, envolvendo uma grande variedade de dispositivos.
Apesar de versados na internet, adoram experimentar coisas fisicamente.
Valorizam o alto envolvimento ao interagir com marcas (KOTLER, 2017, p.
34).

Neste cenario, cada vez mais, as empresas precisam envolver a colaboracao
e o feedback do consumidor em seus processos, construindo uma relacao
duradoura com o cliente. O processo da construgdo desse relacionamento sera

abordado no préximo subtitulo.
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2.2.2 Construcao de relacionamento

Com o aumento da conectividade e mobilidade, os consumidores estdo sendo
bombardeados a todo momento por muitas informacdes: caracteristicas de produtos,
promessas e argumentos de vendas por parte das marcas.

O aumento desses pontos de contato ou volume mais alto de mensagens nao
se traduz diretamente em maior influéncia. E preciso conectar-se com o consumidor
de maneira eficiente em apenas alguns pontos. Segundo Kotler (2017), um unico
momento de prazer inesperado com a marca pode ser o gatilho para a
transformag&o de um consumidor em um advogado da marca.

De acordo com McKenna (2005), o estudo do marketing de relacionamento
surgiu como alternativa para superar a dificuldade das empresas em relacdo as
transacdes comerciais com os clientes. A partir desta perspectiva, a interagdo bem
sucedida e de longo prazo com clientes, fornecedores e distribuidores € essencial na
troca comercial. O autor ressalta que a principal funcdo do marketing de
relacionamento € agregar valor por meio da conexao com o cliente, fazendo com
gue ele se mantenha fiel sempre ao mesmo fornecedor. Ainda segundo McKenna
(2005), em tempos e mercados competitivos, a fidelizac&o se torna fundamental.

Na Era Pré-conectividade, a fidelidade costumava ser associada, segundo
Kotler (2017), somente ao ato da recompra. Porém, na era da conectividade, essa
expressao é relacionada a disposicdo do consumidor em defender a marca.

Para o pesquisador, o termo fidelidade pode ser definido como a construcao
do relacionamento de uma marca com seu cliente baseado no valor ofertado, por
ela, e expectativas sanadas pelo cliente, fazendo com que este sempre volte a fazer
negoécios. E uma via de méo dupla, isto é, depende tanto da capacidade de atrair
esse cliente, quanto da propensao que o mesmo esta para ser fidelizado.

Segundo Kotler (2019), o consumidor deve passar por determinados estagios
até se tornar fiel. Para medir a porcentagem do publico-alvo potencial, em cada fase
do processo de decisdo, € utilizada a ferramenta do funil de marketing, como

exemplificado na Figura 1.



Figura 1: Exemplo de Funil de Marketing.
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Fonte: Administracdo de Marketing, 2017, p. 287.

Quando é feito esse calculo da taxa de conversdo® o profissional de

marketing pode identificar quaisquer dificuldades ou barreiras na construcdo da

fidelidade.

Ainda sobre estagios da fidelizacdo, o autor Itzhak Meir Bogmann, em seu

livro Marketing de Relacionamento (2002), apresenta o modelo desenvolvido por

Murray e Neil Raphael, chamado de Escada da Fidelidade. Ela € composta de:

a) Prospects: interessados em comprar da empresa;

b) Shoppers: agueles que visitaram a empresa alguma vez;

c) Clientes eventuais: compraram um ou mais produtos;

d) Clientes regulares: adquirem de forma regular produtos da empresa,;

e) Defensores: pessoas que elogiam a empresa em seus circulos sociais.

3 Taxa de conversédo é a porcentagem de clientes em um estagio que se desloca para o préximo
(KOTLER, 2017, p. 149).
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Figura 2: Escada da Fidelidade
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Fonte: Marketing de Relacionamento, 2000, p. 13.

Uma conexdo forte e estreita com os clientes é criada a partir de trés
principais atividades, destaca Kotler (2019): interacdo com clientes, desenvolvimento
de programas de fidelidade e criagdo de vinculos institucionais.

A interagdo com o cliente pode ser descrita como a conexdo dele com os
funcionarios da empresa. Isso implica em, ndo sO ouvir, mas também ser um
defensor do cliente quando necessario, entendendo seu ponto de vista.

Desenvolver programas de fidelidade € o ato de recompensar o cliente que
compra com frequéncia, ou em grandes quantidades, com algum beneficio Unico.
Pode incluir tanto um grupo de clientes especifico ou ser aberto a todos. Oferecer ao
cliente um produto especial faz parte da criacdo de vinculos institucionais. Kotler
(2019, p. 152) salienta que “os clientes se sentem menos inclinados a trocar um
fornecedor por outro quando isso implica altos custos de capital, altos custos de
busca ou a perda de descontos vinculados a fidelidade".

Outro método utilizado pelas empresas para estreitar lagos com seus clientes
€ oferecer um espaco criativo para a construcdo de conexdes, reunindo
consumidores com interesses em comum, chamada de comunidades de marca.

Kotler (2019, p. 153) a define como “uma comunidade especializada de
consumidores e funcionarios cuja identificacdo e atividades giram em torno da
marca”.

Trés atributos caracterizam essas comunidades, de acordo com o

pesquisador. Sao eles:
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a) Consciéncia de grupo para com a marca, produto ou outros membros da
comunidade;

b) Rituais, histérias e tradicdes compartilhadas;

c) Responsabilidade para com a comunidade ou membros individuais.

Segundo Kotler (2019), elas assumem diversas formas e podem surgir tanto
organicamente, pelos consumidores, quanto de forma intermediada pela empresa. E
importante salientar que, neste ultimo caso, ndo significa que a mesma se utilizara
deste espaco para propaganda, mas sim que as informacgdes ali contidas podem ser
levadas em consideracdo na tomada de decisdes futuras. O pesquisador ressalta
gue este grupo, além de resultar em uma base de clientes mais fiel e comprometida,
possibilita a troca de experiéncias, recomendacdes e até mesmo a socializacéo
entre consumidores. Em alguns casos, essas comunidades podem substituir tipos de
pesquisas especificos, realizadas pela empresa, e servir de feedback e inspiracéo
para melhorias.

Para gerenciar essa base de clientes, identificando oportunidades e falhas, o
autor ressalta que é essencial estruturar um sistema de gestdo do relacionamento
com o cliente, chamado de Customer Relationship Management (CRM). Ele é
responsavel pelo gerenciamento minucioso de informacfes sobre cada cliente e
também dos pontos onde ele tem contato com a marca ou produto.

De acordo com Kotler (2019), o uso eficaz desta ferramenta permite o
aumento da qualidade do atendimento, bem como a possibilidade da customizacéo
de ofertas, servicos, programas e mensagem para o cliente.

McKenna (2005, p. 27) reforca que a “credibilidade de uma empresa em um
mercado depende das relagdes forjadas por ela”. Independentemente da ferramenta,
€ importante que a marca tenha em mente a valorizacdo do cliente e o estreitamento

de lacos. A fidelizacédo do publico € uma consequéncia dessa estratégia.

A partir da compreensao dos conceitos de marketing e fidelizacdo de publico,
agora sera possivel focar os estudos no tema que envolve o objeto da pesquisa: a

producdo audiovisual para o cinema. Assunto do proximo capitulo.



25

3 PRODUCAO AUDIOVISUAL PARA O CINEMA

Visando a compreensao do corpus desta pesquisa, este capitulo tera como
objetivo apresentar como se d& o processo de producdo audiovisual para o cinema,

desde a concepcéo da ideia até a edicao final para a veiculacéo.

3.1 CONCEITOS DE DRAMATURGIA E CINEMA

Antes da caracterizacdo do termo cinema, bem como sSeus processos e
linguagens, € necessério ter em mente o que precedeu a sétima arte.

A dramaturgia®, segundo Doc Comparato, em seu livro Da Criagcdo ao Roteiro
(2009), surgiu com a historia da humanidade, inicialmente para auxiliar a teologia e a
religido. Ao longo do tempo, ela se modificou e logo tornou-se, o que o autor
descreve como, “a propria arte da ilusao” (2009, p. 14), isto é, a criacédo de histérias
a partir da imaginacédo de um individuo com o objetivo de serem contadas para e por
outras pessoas. Um exemplo disso foram os altares gregos, em que pessoas
mascaradas e fantasiadas se passavam por profetas ou mensageiros dos deuses e
proclamavam sentencas e pressagios para o povo.

Por outro lado, Comparato (2009) aponta que o cinema, originado da
abreviacdo do termo cinematografo, surgiu no final do século XIX como uma forma
de contar histérias através de imagens em movimento. Segundo a autora Flavia
Cesarino Costa, em seu artigo O Primeiro Cinema (2010), como 0 cinema nao
possuia uma linguagem propria, durante aproximadamente vinte anos ele se
misturou a outras formas culturais, como teatro de lanternas magicas® e teatro
popular.

De acordo com Costa (2010), depois de superar as limitacdes iniciais, 0
cinema se transformou em arte quando encontrou uma de suas principais
caracteristicas de linguagem, o controle da montagem como elemento da narrativa.
Esse controle é responsavel por possibilitar a organizacdo dos planos de um filme

de acordo com o objetivo que se quer alcancar.

4 s.f. Arte, ciéncia ou técnica de compor e representar pecas para o teatro. Disponivel em
<https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-brasileiro/dramaturgia/> Acesso
em: 10 de novembro de 2019.

>[...] um apresentador mostrava ao publico imagens coloridas projetadas numa tela, através do foco
de luz gerada pela chama da queima de querosene, com acompanhamento de vozes, musicas e
efeitos sonoros. (COSTA, 2010, p.18).
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A montagem € somente um das inUmeras etapas que envolvem a producao

audiovisual para o cinema, que se inicia com o roteiro, tema do proximo subtitulo.

3.2 ROTEIRO

O roteiro pode ser caracterizado como a forma escrita de qualquer produto
audiovisual. Em sua obra, intitulada Manual do Roteiro (1995), Syd Field descreve o
roteiro como sendo “a histéria contada em imagens, dialogos e descricbes,
localizada no contexto da estrutura dramatica” (1995, p. 12).

Para Comparato (2009), essa € a principal diferenca deste para outros tipos
de escrita, ou seja, a simultaneidade de referéncias e codigos distintos, que muitas
vezes sO alcancam seu entendimento completo no produto final. O autor salienta
que “um bom roteiro ndo é garantia de um bom filme, mas sem um bom roteiro nao
existe com certeza um bom filme” (COMPARATO, 2009, p. 26). Um roteiro deve
possuir, de acordo com o0 pesquisador, trés aspectos fundamentais, chamados de
logos, pathos e ethos.

O logos é a organizacdo verbal de um roteiro. E o que dara forma e estrutura
ao material draméatico. Por sua vez, pathos € o drama, ou seja, 0 motivo pelo qual o
personagem fard ou ndo uma determinada acdo. Toda mensagem tem uma
finalidade, uma intencdo. Com isso, o ethos € o significado da histéria, o real motivo
de sua producéo, podendo ser tanto uma resposta quanto uma reflexao.

A construcdo de um roteiro deve obedecer uma estrutura logica. Segundo
Comparato (2009), exige disciplina e, dependendo das experiéncias do escritor, as
seguintes etapas podem se combinar. S&do elas: ideia, conflito, personagens,
estrutura dramatica, tempo dramatico e unidade dramatica.

Tudo comeca com a ideia. Ela surge do desejo de relatar um fato ou
acontecimento com um certo potencial dramatico. O roteirista deve imaginar e sentir
a cena, nao so6 pela sua 6tica, mas também de diferentes perspectivas. Comparato

(2009) aponta seis campos onde se encontram as ideias:

a) ldeia selecionada: € a mais pessoal delas. Ela emerge do interior de
nossos pensamentos e histérias, e independe de outras pessoas ou

fatores externos;
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b) Ideia verbalizada: € oriunda daquilo que nos contam ou algo que
captamos no ambiente que nos rodeia;

c) ldeia lida: é aquela que é encontrada ao ler um jornal, revista, livro, etc. O
autor cita que, um hébito comum dos roteiristas profissionais é ler
diariamente as noticias e guardar recortes ou anotacdes do que, um dia,
podera inspirar seu proximo trabalho;

d) Ideia transformada: é aquela que nasce baseada em uma ficcdo, de um
filme, um livro, etc. A transformacao € basicamente usar a mesma ideia,
mas de outra maneira;

e) ldeia proposta: € aquela que é encomendada, por exemplo, escrever
sobre determinada personalidade ou assunto a pedido de um produtor.
Nem sempre é facil, como cita Comparato (2009), mas um “bom roteirista
deve ser capaz de se apaixonar por uma sugestdo. Ou recusar e mandar
tudo as favas” (p. 49);

f) Ideia procurada: ela ocupa um espaco vazio de mercado. E encontrada a
partir de uma pesquisa feita para saber qual tipo de filme o publico quer

ou esta em falta.

Independentemente da maneira como ela foi encontrada, a ideia
necessariamente deve conter um conflito essencial, descrito por Comparato (2009)
como cimento da dramaturgia. O escritor pontua que o conflito caracteriza o embate
entre forcas e personagens, e isso norteia o roteiro do inicio até o final.

Este conflito pode ser personagem versus forca humana, personagem versus
forcas ndo humanas ou personagem versus forca interna, desde que exista apenas
um conflito, chamado de conflito predominante. Comparato (2009, p.58) diz que “um
conflito audiovisual pode conter todos os conflitos: homem versus homem, homem
versus forcas da natureza e homem versus ele préprio. No entanto, temos um anico
conflito matriz, aquele que chamamos de predominante”.

O termo usado para designar esse conflito predominante € storyline. Ele é
uma sintese da historia, contada em cinco ou seis linhas, e deve conter a
apresentacao, o desenvolvimento e a solucao do conflito.

Com a ideia e o conflito estabelecidos, o terceiro passo € a criagdo do

personagem, isto €, quem vai viver essa historia. Para Syd Field (1995), € uma

etapa essencial o desenvolvimento de um bom personagem. Ele € “o coragao, alma
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e sistema nervoso de sua histéria” (FIELD, 1995, p. 24). E através da perspectiva
dele que o conflito vai se desenrolar.

Comparato (2009) ressalta que, apesar da semelhanca, seres humanos e
personagens nao dividem a mesma origem. O que para 0 homem é a esperanca,
para o personagem é expectativa.

Por isso que, apesar de serem seres ficticios, o personagem, assim como a
historia, precisam passar o sentimento de realidade através da verossimilhanca e da
veracidade para com a vida e os seres humanos.

A criacdo deste personagem comeca a ser esbocada ja na escrita da sinopse,
qgue pode ser caracterizada como um resumo da histéria que ele ira viver. Segundo
Comparato (2009, p. 68), “a sinopse € a primeira forma textual de um roteiro”. A
linguagem adotada na sinopse precisa ser clara e precisa no que diz respeito aos
principais elementos da historia. O autor diz que, assim como a storyline representa
a motivacao raiz, a sinopse deve representar a temporalidade, a localizacédo, os
personagens e a historia.

Para Comparato (2009), a funcdo da temporalidade é representar a
abrangéncia temporal da historia, que pode ser continua, isto €, com o passar dos
dias, meses, anos; ou descontinua, saltando um determinado espaco de tempo
(passado ou futuro) com um objetivo narrativo.

A localizacdo indica onde a histéria vai se passar. Nao se trata s6 de uma
posicao geografica, mas também do contexto social e histérico que 0 personagem
esta inserido.

O protagonista € o principal personagem da histéria. Pode ser uma Unica
pessoa, um grupo ou qualquer coisa que carregue tragos humanos em suas acoes.
Segundo Comparato (2009), o protagonista

tem de tentar ganhar ou terminar alguma coisa no decorrer da trama. Seu
ponto de vista deve permitir interpretar o mundo em que vive. Deve mudar

no decorrer do enredo e adotar uma atitude positiva ou negativa, superior
ou inferior, critica ou inocente (COMPARATO, 2009, p. 75).

De acordo com o pesquisador, comumente esse personagem é associado ao
papel do herdi classico, aquele dotado de virtudes e que busca o bem a todo custo.
Todavia, a procura do publico por um modelo que mais se assemelhe ao ser
humano comum, com falhas e cometedor de pecados, faz com que o papel do anti-

herdi também se consolide como protagonista.
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No que diz respeito aos personagens, Comparato (2009) traz as seguintes

defini¢des:

a) Herdi: vive pelo seu préprio codigo de ética. E obstinado, ousado e
comprometido com a honra e o orgulho. Geralmente carrega consigo um
unico defeito de carater que sera corrigido durante a trama;

b) Antagonista ou vildo: seu principal objetivo é impedir a jornada do heréi
classico. Geralmente coloca a vida do protagonista em risco, seja por
meio de ameacas fisicas ou psiquicas;

c) Anti-heréi: ele ndo se ajusta ao perfil do her6i mitico. Leva consigo
defeitos e muitas vezes uma carga de ironia e pessimismo. Contudo, &
capaz de resistir e, conscientemente ou ndo, questionar suas acgoes e

caracteristicas.

Com a definicAo dos personagens, parte-se para a construcdo da acao

dramética, ou seja, a fragmentacao da sinopse em cenas. Comparato (2009) diz que

em dramaturgia a histéria recebe o nome de acdo dramatica, percurso ou
curso da agéo dramatica. A acdo dramatica é o conjunto de acontecimentos
inter-relacionados que irdo se resolvendo por meio das personagens até o
desenlace final (COMPARATO, 2009, p. 95).

A divisdo da acéo dramatica, segundo Field (1995), pode ser feita em Ato |, I

e lll, como exemplificado na Figura 3.
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Figura 3 - Divisdo da acdo draméatica

Inicio Meio Fim
Ato 1 Ato I1 Ato 111

vy | 58
hay Lay

apresentacdo confrontacio resolucio

®

Ponto de virada I Ponto de virada II
(plot point I) (plot point IT)

Fonte: Manual do Roteiro - Syd Field (1995, p. 16).

O Ato | pode ser definido como a apresentacdo. Neste ponto, de acordo com
Field (1995), o roteirista deve apresentar ao leitor o personagem principal, o principio
draméatico da historia e qual € o estado no entorno da acdo. O autor aponta que
geralmente é nessa etapa que o espectador define se gosta ou ndo de um filme.

No Ato Il é onde o personagem enfrentara as mais diversas dificuldades para
alcancar, ou ndo, o seu objetivo. Usando como exemplo o herdi, citado acima, é
nesse ato que ele ird corrigir o unico defeito de carater que ele carrega. Para Field
(1995),

se vocé conhece a necessidade dramatica do seu personagem, pode criar
obstéculos a essa necessidade, e a histéria torna-se uma série de obstaculo
apos obstaculo apds obstaculo, que seu personagem deve ultrapassar para
alcancar (ou ndo) sua necessidade dramatica (FIELD, 1995, p. 15).

E neste ato que, segundo o autor, S&0 apresentadas ao espectador questes
como: 0 que motiva o personagem a fazer tal coisa? Qual é o seu desejo? E sua
necessidade?

A etapa do roteiro que responde a essas e outras perguntas € o Ato lll. De
acordo com Field (1995), ele é a resolugcéo da historia, e ndo o fim dela. Embora

parecam a mesma coisa, 0 autor aponta que “o fim é aquela cena, imagem ou
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sequéncia com que o roteiro termina; n&o € a solugédo da histéria” (FIELD, 1995, p.
15).

Ao centro dessa acdo dramatica esté o plot. Comparato (2009) diz que ele € o
nucleo central da histdria, isto €, a organizacdo e conexao das acées de modo que,
se alterarmos uma, mudaremos o conjunto. Ele ainda salienta que essa estrutura,
guando bem construida, é o que difere um bom roteiro dos demais.

Por outro lado, Field (1995) utiliza o termo plot point, e aponta que ele € o
responsavel pela passagem de um ato para o outro, por meio de “qualquer incidente,
episddio ou evento que ‘engancha’ na agao e a reverte noutra dire¢gdo — neste caso,
os Atos Il e lII” (p. 15).

Como sintese, Comparato (2009) diz que a acdo dramatica, ou seja, a
estrutura, tem como funcao “apresentar o drama, despertar o interesse, manter e
aumentar esse interesse” (p. 118), tudo isso por meio de ferramentas como a
antecipacao, a inversao ou reversao de expectativas e o suspense.

O pesquisador descreve como antecipacdo, toda e qualquer expectativa
criada a partir da capacidade do publico de prever uma determinada situacao. Ela é

dividida em:

a) Telegréfica: apresentar uma informacdo minima de um fato que ira
acontecer. Pode ser um gesto, uma atitude, um dialogo, etc. O
desdobramento dessa informacdo ndo necessariamente precisa Vir
sucessivo a ela, ficando a critério do roteirista quando utiliza-la;

b) Repeticdo: toda e qualquer situacao que o espectador ja conhece;

c) Contraste: situacdes que o publico jA conhece a histéria, mas mesmo

assim fica totalmente atento para a resolucao.

A partir dessa perspectiva, o pesquisador conclui que “a verdadeira
antecipagdo é uma reacdo do espectador ante as intengbes das personagens”
(COMPARATO, 2009, p. 120).

A inversao ou reversao de expectativa é justamente quando essa antecipacao
€, de certa forma, frustrada. Segundo Doc (2009), ela acontece quando um

acontecimento é premeditado e acaba de uma forma totalmente inesperada.
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A antecipac@o esta intimamente relacionada com o conhecimento que
temos do que é provavel acontecer ou ndo. E esse conhecimento
adquirimos por meio das nossas experiéncias. Se alguém atirar um fosforo
aceso em cima de um mato seco é provavel que pegue fogo. Se alguém
atirar uma maca para o alto é provavel que ela caia no chdo. Sdo os
conhecimentos adquiridos que nos permitem antecipar 0 que se passara
(COMPARATO, 2009, p. 120).

Este recurso é utilizado para influenciar as emoc6es do publico, e com isso,
aumentar a tensao dramatica.

Por udltimo, o suspense é descrito pelo pesquisador como uma antecipacdo
urgente. Ele diminui e aumenta conforme a conexdo do personagem para com 0
publico. Para Comparato (2009), é preciso remediar a monotonia com um pouco de
suspense.

Essa acdo dramatica acontece durante um determinado intervalo de tempo,
podendo ser longo ou curto, lento ou rapido. A esse tempo, Comparato (2009) atribui
0 nome de tempo dramatico. Ele pode ser descrito como o tempo necessario para
apresentar os objetivos dramaticos da historia, de uma unidade draméatica ou
conjunto delas.

De acordo com o autor, ele pode ser classificado em tempo dramatico total,
ou seja, a soma do tempo real (duracdo) com aquele que € vivido pelo personagem
dentro da ficcdo, e o tempo dramatico parcial, que € basicamente o tempo de cada
cena.

A cena € a fragmentacdo da acdo, ou melhor, da estrutura dramatica.
Comparato (2009), ao propor esse conceito, hdo hesita em dizer que “toda a cena
tem uma razao de existir, mesmo que seja somente passar o tempo e “néo dizer
nada™ (p. 149).

O autor aponta que elas podem ser divididas em cenas essenciais e de
transicdo ou integracdo. As cenas essenciais Sao compostas por aquelas
necessarias para o desenlace da acdo dramatica, e, segundo Comparato (2009),

podem ser classificadas em:

a) Cenas de exposicdo: expde um motivo, problema ou informacao;

b) Cenas de preparacéo: informam os problemas que virdo mais tarde;

c) Cenas de complicagcdo: sdo aquelas que indicam a solugcdo para o
problema e preparam para o climax;

d) Cenas de climax: ponto alto da trama, onde tudo esta em jogo;
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e) Cenas de resolucdo: também chamadas de cenas de conclusdo. Séo

aquelas encontradas no final de qualquer produto audiovisual.

E importante dizer que, segundo Comparato (2009), essa ordem pode e deve
ser mudada desde que “tudo corresponda a intencionalidade de aumentar a carga
dramatica da estrutura, de maneira que a historia resulte mais interessante” (p. 151).

As cenas de transicao e de integracdo, de acordo com o autor, sdo aquelas
gue servem de ligacdo para as cenas essenciais. Elas ndo sdo fundamentais ao
drama, mas séo responsaveis pelas nuances da acdo dramatica.

Existem diversos tipos de cenas de transi¢do e de integracdo, mas dentre as
principais estao as de passagem de tempo e inserts. O autor descreve que as cenas
de passagem de tempo servem para indicar e suavizar o curso do tempo dramatico.
Com o passar dos anos, a necessidade deste tipo de cena, de forma clara, foi
deixando de existir, fazendo com que essa passagem de tempo seja incorporada em
didlogos e acontecimentos.

Ja as cenas de inserts sdo descritas por Comparato (2009) como aquelas que
recordam o publico de que algo vai acontecer. Elas apontam para um
acontecimento, alteram as emocdes e podem até antecipar alguma situagao.

Depois de unidas, todas as cenas tem-se o produto final, também chamado
de unidade dramatica. Ela consiste basicamente no roteiro final, aprovado pela
producédo e assinado pelo roteirista, pronto para ser rodado. Neste ponto, segundo
Comparato (2009, p. 245), “ninguém mais fala sobre o conceito da ideia, o conflito
matriz, que histéria estd sendo contada, as personagens, o como, 0 onde ou o
tempo dramatico”. Aqui o roteiro se transforma em uma ferramenta de trabalho,
pronto para ser retratado na forma de imagem e som.

Todas as etapas dessa transformacdo do roteiro final em um produto

audiovisual serdo tema do proximo subtitulo.

3.3 ETAPAS DA PRODUCAO AUDIOVISUAL

E nessa fase que o produto audiovisual é retirado do papel (roteiro). Nela faz-
se todo o planejamento das ac¢fes, desde a selecdo do elenco e locacdes, até a
finalizacao do filme. Segundo a autora Jane Barnwell, em seu livro Fundamentos de

Producéo Cinematogréfica (2013),
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a producado tém trés fases diferentes. A primeira, pré-producdo, comeca
com financiamento, pesquisa e desenvolvimento. Um orgamento e um
cronograma sao planejados e uma equipe de filmagem é reunida. A
segunda fase é a de producdo, quando o filme é filmado. A terceira é a
edicdo de pds-producdo, quando a musica e os efeitos especiais séo
adicionados e os direitos sdo obtidos. O processo culmina com a
distribuig&o e a exibi¢cdo do filme terminado (BARNWELL, 2013, p. 51).

Dentro deste processo, a autora destaca as seguintes etapas: direcao, design
de producdo, fotografia, som e pés-producéo.

Direcdo é onde as sensacdes e a aparéncia do filme serdo definidas.
Segundo Barnwell (2013), o diretor, profissional responsavel por essa fase, tera que
imaginar como filmar e transmitir isso de variadas maneiras, sempre tentando
adequar o material ao cronograma e também ao orgamento previamente
estabelecidos.

A autora pontua que, feito isso, ele devera condensar essas informacdes e
passa-las para a equipe usando uma ferramenta chamada storyboard, que pode ser
definida como desenhos de planos de camera que serdo usados, organizados

cronologicamente. Barnwell (2013) pontua que o storyboard

continua a servir como um plano mestre e uma referéncia durante a etapa
de producdo. O filme pode se adaptar e evoluir a medida que novas ideias
surgem, mas o storyboard permanece como um mapa confiavel da jornada
até a etapa de pés-producéo (BARNWELL, 2013, p. 88).

Para que o storyboard seja bem elaborado, é importante que o diretor tenha
plenos conhecimentos sobre planos de camera e linguagem cinematografica, pois é
nessa etapa que serdo discutidas questdes sobre a aparéncia do filme. Para
Comparato (2009, p. 263), o storyboard transforma o roteiro “numa espécie de
histéria em quadrinhos, de forma que toda a equipe saiba exatamente o que tem de
filmar e como sera a linguagem da camera, as caracteristicas dos atores etc”.

No que se refere ao processo de producdo audiovisual, Barnwell (2013)
destaca que, de maneira direta ou indireta, tudo é responsabilidade do diretor. Ele
participa desde o roteiro até a poés-producdo, atento a cada detalhe que possa
influenciar a histéria, exigir mudancas e decisdes.

Na etapa de design de producgéo sera criado um conceito visual para o filme,
visando fortalecer a historia e 0os personagens. Este processo € iniciado na fase de
pré-producdo, com a definicdo da atmosfera, aparéncia, bem como 0s requisitos

técnicos, tudo isso com base no enredo e época em que o filme é ambientado. Para
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uma sélida identidade visual do filme, o conceito deve ser bem trabalhado, unindo e
trazendo coeréncia a todas as cenas. Segundo Barnwell (2013, p. 106), “esses
conceitos adicionam profundidade ao filme e operam em um nivel metaférico e
visual”.

Para a autora, nem sempre o designer de producdo participa de todas as
etapas. Dependendo do tamanho do projeto, a figura do diretor de arte é
responsavel por assegurar as exigéncias do designer de producao.

Com esse conceito visual definido, a proxima etapa é a fotografia. Ela é
responsavel por trazer emocao, usando luz, sombra e composicao. Barnwell (2013)
salienta que, o diretor de fotografia € responsavel por “transformar a visdo do diretor
em realidade, por meio do posicionamentos de camera e da tecnologia de lentes,
suporte para gravacgéao ou filmagem e iluminagéo” (p. 127).

O posicionamento da camera em relacdo ao objeto pode transmitir diferentes
sensacdes ao publico. Barnwell (2013) pontua que, assim como 0s planos mais
fechados trazem mais intimidade, os mais abertos contextuam melhor o espectador.
Os movimentos de camera também cumprem um papel importante na hora da

filmagem. Segundo a autora,

a velocidade do movimento afeta de modo significativo a percepc¢éo, e pode
adicionar impacto a um plano. Por exemplo, uma tomada panoramica lenta
cria um efeito diferente de uma tomada panoramica rapida (chicote) - a
primeira opcado é usada para acalmar; a segunda, para abalar ou alarmar o
espectador (BARNWELL, 2013, p. 74).

Outro recurso utilizado para causar um determinado efeito € o uso de lentes
especificas, com distancia focal e abertura diferentes. Para Barnwell (2013), o
primeiro passo para determinar a distancia focal é pensar quanto da imagem deve
se destacar. Para isso, séo utilizadas lentes fixas e também lentes com distancia
variavel, as chamadas teleobjetivas.

Com o posicionamento e movimentos de camera devidamente ajustados,
bem como a escolha das lentes, o proximo passo € o ajuste da iluminacdo. A autora
descreve que “a iluminagao transmite a atmosfera e ajuda o publico a entender os
elementos dentro da cena, criando uma noc¢éo de lugar, tempo, clima e até mesmo
estado mental” (BARNWELL, 2013, p. 138).

Este processo pode ser demorado, visto que muitos detalhes devem ser

levados em consideragcao. Barnwell (2013) destaca que alguns objetos e espacos
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podem ser mais destacados do que outros, conduzindo a atencdo do espectador por
meio da iluminacdo. A sombra, oriunda dessa iluminagédo, também pode comunicar,
desde que seja prevista.

A Ultima, e ndo menos importante etapa, € o som. Nele estdo incluidos os
didlogos, sons de fundo, efeitos sonoros, narracdo e musica. De acordo com
Barnwell (2013), a boa escolha, gravacédo e mixagem destes elementos contribuem
para a histéria, para os personagens, ajudam a descrever o estilo do filme e

envolvem o publico. A autora complementa dizendo que

0 som mantém a ilusdo de continuidade. O didlogo, o ruido de fundo
(ambiente), os efeitos sonoros e a musica sustentam as ideias do roteiro e
reforcam o produto final. A misica e o som influenciam o visual e 0 modo
como € entendido, pois podem fornecer informacdes que ndo estdo claras
na imagem. O som é usado para deixar a imagem crivel dentro do mundo
do filme (BARNWELL, 2013, p. 170).

Com todos estes processos concluidos, é preciso fazer a juncédo de todo o
material produzido para que a historia seja contada da melhor forma possivel. Esse
€ o papel da pés-producao, que pode ser descrito como a escolha e ordenacao das
imagens e sons gravados, de modo a dar um sentido narrativo.

O editor, profissional responsavel pela pos-producao, junto ao diretor, fara a
montagem das cenas, estabelecendo a estrutura e o ritmo do filme. Em seu livro
Cinema e Montagem (1993), Eduardo Leone e Maria Dora Mourdo destacam que o
modo como as cenas vao ser dispostas pode ocasionar um estado emocional

diferente no espectador. Os autores complementam dizendo que

admitindo-se isso, parece licito deduzir que, de um lado, a montagem afeta
diretamente as capacidades emocionais do espectador e, de outro, interfere
também diretamente na significacdo do discurso, pois torna relativos os
possiveis sentidos absolutos que tém os planos isoladamente (LEONE;
MOURAO, 1993, p. 49).

Nesta etapa, a cena, ou plano isolado da acédo, pode ter sentido proprio, que
sera utilizado para moldar a estrutura geral do filme. De acordo com os autores, a
montagem, por meio da estruturacdo destes ‘pequenos sentidos’, confere a
fotografia sentidos que ela ndo possuia antes.

Leone e Mourao (1993) realcam que para o espectador que assistiu ao filme
ficara somente o resultado dessa conexdo, ndo importando o nimero de planos ou

cortes que foram feitos, desde que tenham sido ordenados da melhor forma.
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Em seu livro Producéo e Diregdo para TV e Video (2007), a autora Cathrine
Kellison define o proximo passo como a primeira edicdo. Nela ser4 condensada a
esséncia do produto final, bem como as decisdes bésicas de edicao. Kellison (2007,
p. 230) descreve que “a primeira montagem mostra o que funciona e o que nao
funciona, quais tomadas se encaixam bem e o tempo total dessa primeira parte”.
Dependendo do projeto, sdo necessarias varias versdes até chegar ao produto final.

A medida que os responsaveis pela montagem, bem como toda a equipe de
direcdo chegam a um consenso, € realizada a edi¢cdo final. De acordo com Kellison
(2007), nesta fase o editor encaminha uma lista contendo anotagdes precisas sobre
0s tempos, cortes e passagens da montagem inicial. Elementos gréficos, correcdes
de cores e nivelamento de audio sédo feitos nesta etapa também.

Depois da conclusdo dos estagios da poés-producdo, o produto ja estara
pronto para ser veiculado.

A distribuicdo de um filme para o cinema se inicia logo apos a etapa de
finalizacdo. De acordo com Fernando Chalréo, em seu artigo Distribuicdo
Cinematografica: Como um filme chega a um cinema perto de vocé (2016), apds o
término da producéo, os estudios enviam coépias as distribuidoras, podendo ser em
formato tradicional (filmes de 35 mm) ou em versdes digitais.

As participacfes em festivais importantes, bem como prémios e indicacoes,
sao alguns dos aspectos levados em conta na hora do fechamento de contrato entre
um estudio com o distribuidor. ApOs isso, as distribuidoras negociam com o0s

cinemas de todo o mundo questdes referentes a exibicao.

Depois de compreender como se da o processo de elaboracdo de um produto
audiovisual para o cinema, agora € possivel conhecer, no préximo capitulo, o objeto

de estudo dessa pesquisa: o Universo Cinematografico Marvel.
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4 O UNIVERSO CINEMATOGRAFICO MARVEL

Para a compreensdo do corpus da pesquisa, € necessario um prévio
conhecimento sobre a Marvel, seu contexto histérico e também sobre alguns de
seus principais personagens. Este capitulo visa apresentar esses itens e também

destacar como a marca se relaciona com seus fas.

4.1 OS QUADRINHOS MARVEL

Por volta de 1961, Stanley Martin Lieber, um dos principais escritores da
revista Magazine Management Company, assistia ao declinio da industria de
guadrinhos, depois de vinte anos dedicados a ela. Sean Howe, em seu livro Marvel:
A Historia Secreta (2013), conta que, apds a demisséao de todo o seu departamento
de arte da Timely Comics, divisdo responsavel pelos quadrinhos, o ponto alto da
carreira de Stanley, que pensava em ser romancista, foi escrever piadas para livros
de humor, usando o pseuddnimo Stan Lee, pois ndo queria seu nome associado a
ISSO.

Tudo mudou, segundo o pesquisador, em uma partida de golfe em que Martin
Goodman, dono da editora onde Stan Lee trabalhava, encontrou Jack Liebowitz,
proprietario da DC Comics, maior editora de historias em quadrinhos da época. Em
uma conversa durante o jogo, Jack teria contado sobre a unido de seus
personagens mais famosos (Superman, Mulher-Maravilha, Batman e Lanterna
Verde) em uma Unica revista, intitulada Liga da Justica da América.

Segundo Howe (2013), apds esse jogo, Goodman pediu a Lee que inventasse
uma equipe de super-herdis igual a de Jack, ndo importando se haveriam poucas ou
muitas diferencas. Depois de varias tentativas, e noites em claro, Stan Lee criou
uma equipe de quatro herdis “com uma trama levemente fora do convencional”
(HOWE, 2013, p. 5), a qual conhecemos hoje como O Quarteto Fantéastico.

Isso mexeu com os leitores e logo a Timely Comics descobriu nas criacdes

‘fora do eixo’ o0 sucesso das vendas. De acordo com Howe (2013),
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em questdo de meses, eles introduziram um pesquisador que a radiacao
metamorfoseia em uma besta verde e violenta, um médico aleijado que vira
Deus do Trovao, um armamentista com problemas cardiacos que constroi
uma armadura de metal para enfrentar comunistas e um cirurgido
mesquinho em fim de carreira que encontra sua verdadeira vocacdo no
ocultismo (HOWE, 2013, p. 6).

A diferenca destes para herbéis como Superman e Lanterna Verde, providos
de uma honra enorme e cidadania incorruptivel, era que muitos deles eram

marcados pela soliddo e até mesmo pela davida sobre o seu papel na sociedade.

Nas palavras do pesquisador, “a doze cents a edicdo, os quadrinhos Marvel
traziam protagonistas tdo conturbados quanto fascinantes, floreios literarios e
desenhos arrebatadores para um publico que incluia criangas, a elite universitaria e
os hippies” (HOWE, 2013, p. 7).

Foi entdo que, em 1962, decorrente do sucesso de seus personagens,
Goodman e Lee decidiram que essa nova fase levaria o nome de Marvel Comics, e
trazia como principal atrativo a interligacéo das historias dos personagens, chamado

também de Universo Marvel.

O autor ressalta que, quando escrevia, Stan Lee dirigia-se ao publico com
coloquialismo e de maneira entusiasmada, fazendo com que o leitor se sentisse
parte de um “clubinho fechado” (HOWE, 2013, p. 7). Lee ‘vendia’ uma imagem
agitada e divertida do método de producdo da Marvel Comics, muitas vezes nao
condizente com a realidade. Os fas entusiasmados decoravam os nomes de toda a

equipe de producéo a fim de achar qualquer mensagem de bastidores.

Neste cenario, Howe (2013) conta que, em 1965, Stan Lee lancou um fa-
clube oficial chamado de The Merry Marvel Marching Society (MMMS), que tinha
como objetivo mostrar ao publico que a Marvel ndo era apenas mais um
empreendimento que visava somente o lucro, mas sim, um ‘camarada’, membro de

uma equipe da qual o leitor poderia se tornar parte.

De acordo com o pesquisador, durante meses Stan e sua equipe promoveram
a sigla MMMS em seus titulos sem revelar o que as letras significavam. Fas de todos
os lugares escreviam para a editora, tentando ser o primeiro a decifrar o cddigo.
Assim que a Merry Marvel Marching Society se tornou publica, seus membros

rapidamente aumentaram.
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A obsesséo ndo estava somente nas cartas — fas adolescentes comegaram
a ligar para o escritdrio para longas conversas telefénicas com a Fabulosa
Flo Steinberg, a bela jovem que respondia as cartas com tanta gentileza e
cuja foto adoravel conheciam dos gibis. Nao demorou muito para eles
aparecerem nos corredores mal-iluminados da Madison 625, querendo
conhecer Stan, Jack, Steve, Flo e toda a turma (HOWE, 2013, p. 43).

Por um dolar, cada membro do MMMS recebia um kit de associagéo oficial
que incluia: uma carta de boas-vindas, um boton com a declaragdo "I Belong: The
Merry Marvel Marching Society”, uma colecdo de adesivos, um cartdo de associado

e um disco contendo as vozes de alguns personagens dando as boas-vindas ao
clube, como pode ser visto na Figura 4.

Figura 4 - Kit de associacdo do MMMS
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Fonte: Third Millennium Entertainment. Disponivel em:
<http://www.teako170.com/mmms.html>. Acesso em: 14 nov. 2019.

De acordo com o autor, “assim como seus proprios personagens, a fraca e

oprimida Marvel Comics tornara-se mais uma histdria de sucesso norte-americano”
(HOWE, 2013, p. 7).
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Todavia, a industria dos quadrinhos enfrentava dificuldades. Em meados dos
anos 1980, segundo Howe (2013), Martin Goodman vendeu a empresa e Stan Lee
se tornou o novo presidente da Marvel Comics. Pensando em superar de vez essas
inconstancias de mercado, Lee comegava uma jornada para levar os personagens
da Marvel para a televisdo e o cinema.

Durante este periodo, muitos roteiristas e artistas surgiram, cada um
contribuindo da sua maneira para o aumento do Universo Marvel. O autor ressalta
que, naquele ponto, este universo ja era “a mais complexa narrativa ficcional ja vista:
milhares e milhares de personagens e episédios, todos interligados. Para geracdes
de leitores, a Marvel era a maior mitologia do mundo moderno” (HOWE, 2013, p. 8).

Howe (2013) conta que, por volta de 1993, Avri Arad, da Toy Biz, empresa de
brinquedos que a Marvel acabara de comprar, se juntou a Stan Lee na misséo de
levar a Marvel para Hollywood. Embora Arad ja fosse reconhecido pelo sucesso do
desenho animado do X-Men, ele também atraia a audiéncia adulta.

Arad estava conseguindo aquilo que, segundo o pesquisador, Stan Lee
almejou por quase quinze anos. Porém, Ron Perelman, que havia comprado a
editora nessa época, ndo queria que a Marvel produzisse seus proprios filmes,

apenas licenciasse as franquias.

4.2 A MARVEL E O CINEMA

De acordo com o autor, em julho de 1996 a Marvel fundou a Marvel Studios e,
com isso, passou a nao depender dos “caprichos de Hollywood” (HOWE, 2013,
p.274). Dois anos depois, Blade, franquia licenciada da Marvel, foi lancado pela New
Line Cinema e, segundo Howe (2013), provou que 0s personagens da Marvel eram

rentaveis no cinema, gerando rapidamente 70 milhdes de ddlares.

O diferencial da Marvel Studios, no entanto, seria a adaptacao de um universo
inteiro de histérias em quadrinhos que funcionassem de forma interligada, cujo
sentido completo somente € percebido pela juncdo de todas as partes. Isso
possibilitou a Marvel dar relevancia a um determinado personagem na histéria de

outro.

De acordo com Howe (2013), ap6s nao obter lucro consideravel e

praticamente virar um depdésito de franquias para produtoras como Columbia, Fox e
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New Line, a Marvel Studios decidiu financiar seus proprios filmes, colocando os
direitos de seus Ultimos personagens como cau¢do de um investimento do banco

Merrill Lynch.

A estratégia era acossar o mercado com filmes sobre cada integrante dos
Vingadores; eles recuperariam os direitos sobre Homem de Ferro da New
Line; lancariam Capitdo América e Thor; iam até refazer Hulk, que fora uma
decepgcdo para a Universal em 2003. O golpe final seria construir
familiaridade com a marca Vingadores e combinar as franquias hum mega
filme com todos os personagens (HOWE, 2013, p. 306).

Foi assim que, em 2008, Homem de Ferro estreou nos cinemas de todo o
mundo, arrecadando cerca de 100 milhdes de délares® no primeiro final de semana.

Apoés os créditos, em uma cena isolada, o primeiro indicio desse universo
compartilhado estava por vir: Nick Fury, personagem vivido por Samuel L. Jackson,
surgia no apartamento de Tony Stark, Robert Downey Jr, para falar da Iniciativa
Vingadores.

E importante destacar aqui que, depois do lancamento de Homem de Ferro
(2008), a adicdo de cenas apds os créditos finais do filme se tornaria um dos
principais diferenciais da Marvel Studios, sendo a ‘assinatura’ da marca.

De acordo com o autor, “o Universo Cinematografico Marvel, em toda a sua
gloria, seria replicado em forma de franquias sinergisticas de Hollywood” (HOWE,
2013, p. 306).

Ao longo dos dez anos seguintes, a Marvel foi emplacando sucessos de
bilheteria, um atras do outro. Segundo Howe (2013), a promocéo cruzada e o efeito
narrativo proposto pela Marvel Comics no passado viriam a se tornar um marco: “a
ideia de que esses personagens dividiam o mesmo mundo, que as acdes de um
tinham repercussdo nas dos outros e de que cada gibi era um mero fio da

megatrama Marvel” (p. 53).

Totalizando 23 filmes, lancados entre 2008 e 2019, esse universo € dividido,
segundo o site especializado Omelete’, em trés fases, cada uma com um conjunto

de histérias de herdis individuais que, posteriormente, se interligam.

6 Confira a bilheteria do filme: Homem de Ferro. Adoro Cinema, Sdo Paulo. Disponivel em
<http://www.adorocinema.com/filmes/filme-53751/bilheterias/>. Acesso em 07 de jul. de 2019.
7 Disponivel em: <https://www.omelete.com.br/>. Acesso em: 23 nov. 2019.
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Até o momento desta pesquisa, 2019, as fases sdo compostas pelos

seguintes filmes:

a) Fase 1:

a)
b)
c)
d)

e)

Homem de Ferro (2008) - US$ 585,17 milhdes em bilheteria;

O Incrivel Hulk (2008) - US$ 263,42 milhGes em bilheteria;

Homem de Ferro 2 (2010) - US$ 623,93 milhdes em bilheteria;

Thor (2011) - US$ 449,32 milhdes em bilheteria;

Capitdo América: O Primeiro Vingador (2011) - US$ 370,56 milh6es em

bilheteria;

f) Vingadores (2012) - US$ 1,518 bilhdo em bilheteria.
b) Fase 2:
a) Homem de Ferro 3 (2013) - US$ 1,214 bilhdo em bilheteria;
b) Thor: O Mundo Sombrio (2013) - US$ 644,57 milhdes em bilheteria,;
c) Capitdo América: O Soldado Invernal (2014) - US$ 714,26 milhdes em
bilheteria;
d) Guardides da Galaxia (2014) - US$ 773,32 milhdes em bilheteria;
e) Vingadores: Era de Ultron (2015) - US$ 1,405 bilh&o em bilheteria;
f) Homem-Formiga (2015) - US$ 519,31 milhdes em bilheteria.
c) Fase 3:
a) Capitdo América: Guerra Civil (2016) - US$ 1,153 bilhdo em bilheteria;
b) Doutor Estranho (2016) - US$ 677,71 milhdes em bilheteria;
c) Guardides da Galaxia 2 (2017) - US$ 863,75 milhdes em bilheteria;
d) Homem-Aranha: De volta ao Lar (2017) - US$ 880,16 milhdes em
bilheteria;
e) Thor: Ragnarok (2017) - US$ 853,97 milhdes em bilheteria;
f) Pantera Negra (2018) - US$ 1,346 bilhdo em bilheteria;
g) Vingadores: Guerra Infinita (2018) - US$ 2.048 bilhdes em bilheteria;
h) Homem-Formiga e a Vespa (2018) - US$ 622,67 milhdes em bilheteria
i) Capitad Marvel (2019) - US$ 1,128 bilh&do em bilheteria;

)

Vingadores: Ultimato (2019) - US$ 2,790 bilhdes em bilheteria.
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k) Homem-Aranha: Longe de Casa (2019) - US$ 975,02 milh6es em

bilheteria.

Assim como a conexdo de todos esses filmes, a construcdo e
desenvolvimento de cada personagem, de forma individual, pode ter sido um
fator importante para o sucesso deste universo, afinal, foi assim que, de acordo com
Howe (2013), a Marvel se destacou das demais produtoras de histérias em
guadrinhos. No proximo subtitulo serdo apresentados alguns dos principais

personagens deste universo.

4.3 PRINCIPAIS PERSONAGENS

Para uma melhor compreensdo da decupagem, neste subtitulo serdo
apresentados o0s personagens, artefatos misticos e organizacbes do Universo
Cinematografico Marvel (UCM) presentes no corpus da pesquisa, com base nas

adaptacoes feitas para o cinema:

a) Loki (interpretado por Tom Hiddleston): conhecido como Deus da
Mentira, Loki € principe de Asgard, filho adotivo de Odin e Frigga.
Acreditando ser o legitimo rei de Asgard, Loki ndo mede esforcos
para que Thor, seu irmédo, ndo venha a ocupar o trono. Loki possui forca,
durabilidade e longevidade muito superiores aos humanos, além de ser o

feiticeiro mais poderoso de Asgard,;

b) Thor (interpretado por Chris Hemsworth): o aclamado Deus do Trovao
€ um poderoso guerreiro e protetor de seu povo. Como todos o0s
asgardianos, Thor possui grande forca, resisténcia e longevidade, mas é
sua habilidade em controlar as forcas da tempestade que o separa de

seus irmaos como um verdadeiro filho de Odin;
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Homem de Ferro (interpretado por Robert Downey Jr.): “Génio,
bilionario, playboy e filantropo” (OS VINGADORES, 2012). Tony Stark,
dono da Stark Industries, € 0 home por tras da armadura do Homem de
Ferro. Ap6s uma demonstracdo de misseis no Afeganistdo, ele foi
gravemente ferido e sequestrado por terroristas. Com a ajuda de Ho
Yinsen, Tony criou a primeira armadura do Homem de Ferro, ndo s6 para
escapar do grupo mas também para sobreviver aos estilhacos presos em
seu peito. Apesar de sua poderosa armadura, Tony € um dos homens
mais inteligentes de todo o planeta. Muitas vezes carrega tracos egoistas

e autodestrutivos em suas agoes;

Capitdo América (interpretado por Chris Evans): em virtude de sua
bravura e patriotismo, Steve Rogers foi o escolhido pelo Dr. Abraham
Erskine para o programa Super Soldado do Exército Americano. Apds o
sucesso do experimento, o Exército rapidamente criou uma persona
colorida e cheia de estrelas, para auxiliar na venda de titulos de guerra.
Eles o chamavam de Capitdo América. Lider dos Vingadores, Steve
sempre foi descrito como ‘homem fora de sua época’, levantando

guestionamentos sobre sua filosofia e ideologia no mundo atual;

Thanos (interpretado por Josh Brolin): natural do planeta Titda, Thanos
viu o declinio de seu povo decorrente da superpopulacdo e sugeriu uma
solucdo severa - a eliminacdo de metade da populacdo do Universo, de
forma aleat6ria e sem preconceitos, a fim de melhorar a vida do planeta
como um todo. Sabendo de seus poderes, e do que ele seria capaz em
posse delas, Thanos partiu em uma jornada para obter as Joias do

Infinito, e assim, concretizar seu plano;

Joias do Infinito: podem ser descritas como os artefatos mais poderosos
do Universo. Cada uma permite o controle sobre um determinado aspecto

do Universo: tempo, espacgo, realidade, mente, poder e alma. Quando
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todas as seis sdo manejadas juntas, nada € impossivel para o seu

portador;

S.H.LLE.L.D: € uma organizacdo de espionagem e seguranca que defende
a Terra de grupos que representam ameacas tecnoldgicas avancadas,

sobrenaturais ou extraterrestres;

Nick Fury (interpretado por Samuel L. Jackson): fundador dos
Vingadores, Fury & um espido renomado e diretor da S.H.l.LE.L.D. Além de
treinamento militar avancado, Fury € um estrategista, perito em taticas de
guerra. Foi considerado um dos maiores peritos em taticas militares do

planeta, dentro e fora de campo;

O Colecionador (interpretado por Benicio del Toro): Taneleer Tivan é
conhecido em toda a galaxia por ser um procurador e colecionador de

objetos e espécies raras;

Lady Sif (interpretada por Jamie Alexander): Deusa asgardiana e
companheira eterna de Thor, Sif serviu por muito tempo como guerreira

em nome de seus amigos e de sua terra natal;

Volstagg (interpretado por Ray Stevenson): Volstagg € um membro
dos Trés Guerreiros, grupo dos melhores guerreiros de Asgard. Juntos,

eles frequentemente lutam ao lado do Deus do Trovéao, Thor;

Hulk (interpretado por Mark Ruffalo): o génio da biociéncia Dr. Bruce
Banner concentrou seus estudos nos efeitos da radiacdo gama em seres
humanos, a fim de desenvolver soldados geneticamente modificados.

Quando Banner decidiu testar em si mesmo, desencadeou uma
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transformagcdo em seu corpo, que resultou em uma figura imensa,
alimentada por sua propria raiva - o Hulk. Embora a inteligéncia de Bruce
Banner seja notéria, seu alter-ego, o Hulk, é um fenébmeno
completamente fisico. O gigante verde possui a maior for¢a bruta de
qualquer ser natural da Terra, com um limite que ainda nao foi totalmente

testado;

m) Peter Quill (interpretado por Chris Pratt): filho do celestial césmico,

conhecido como Ego, Peter é somente metade humano. Apds perder a
méae em decorréncia de um tumor, Peter foi sequestrado por Yondu a
mando do pai, Ego, mas nao foi entregue ao celestial. Depois de atingir a
idade adulta, Quill comecou, por conta prépria, a se autointitular como
Senhor das Estrelas, o ladrdo mais notdrio da galaxia. Depois de ser
capturado pela Tropa Nova, conheceu seus companheiros de equipe
Gamora, Drax, Rocket e Groot. Dentre suas habilidades estdo o combate

COrpo a corpo, e o uso de diversos artefatos tecnologicos;

Gamora (interpretada por Zoé Saldafia): filha adotiva de Thanos,
Gamora foi separada de sua mae no ataque do vildo ao seu planeta. Foi
transformada pelo pai em uma arma viva, com aprimoramentos
cibernéticos e treinamentos dos mais diversos tipos de batalha. Assim
gue soube dos reais poderes das joias do infinito, Gamora se volta contra

seu pai e junta-se aos Guardides da Galaxia;

Groot (interpretado por Vin Diesel): composto por uma matéria
semelhante a madeira e possuindo um sistema cerebral totalmente
funcional, Groot pode criar, a partir de seu corpo, quase tudo o que
precisa, como armas ou barreiras protetoras. Ele se comunica com o que
aparenta ser uma Unica frase, "eu sou Groot", mas que pode ser traduzida
para uma infinidade de significados, como um idioma proprio. Uma de

suas maiores habilidades é a capacidade de sobreviver a imensos danos,
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ou até ferimentos mortais, ‘se regenerando’ a partir de um pequeno
fragmento seu. Durante esse periodo, Groot segue um ciclo de
crescimento semelhante ao humano, do bebé ao adolescente e,
finalmente, a idade adulta, com cada estdgio trazendo consigo niveis

crescentes de inteligéncia e temperamento;

Pantera Negra (interpretado por Chadwick Boseman): natural da
pequena nacgdo africana de Wakanda, T'Challa assumiu o manto de
Pantera Negra, protetor do povo wakandano, de seu pai, o rei T'Chaka,
gue morreu em um acidente causado por uma bomba. T'Challa usa um
traje de alta tecnologia, incluindo uma mascara que esconde sua
identidade e fornece diversos outros recursos. Confeccionada em
vibranium, metal mais resistente do mundo, o traje oferece protecao

contra tiros e explosodes;

Shuri (interpretada por Letitia Wright): filha de T'Chaka e meia-irma de
T'Challa, Shuri passou grande parte de sua vida vivendo nas sombras de
seu meio irmao. Naturalmente inteligente, forte e corajosa, Shuri néo
possui habilidades super-humanas. Ela trabalha com T’Challa,
constantemente adicionando e atualizando a tecnologia usada por ele nas

missoes;

Soldado Invernal (interpretado por Sebastian Stan): James Buchanan
"Bucky" Barnes é um dos melhores amigos de Steve Rogers. Servindo ao
Exército em uma missao, Barnes foi derrubado por um buraco na lateral
do trem enquanto lutava com soldados da HYDRA, organizacao rival a
SHIELD. Embora tenha sido dado como morto por Steve, Barnes
sobreviveu gracas a experimentacao realizada nele, por parte da HYDRA,
e se tornou o Soldado Invernal. Depois de se recuperar da lavagem
cerebral feita pela organizacdo, Bucky se ofereceu para voltar ao

congelamento, em Wakanda, pois sabia dos perigos de sua programacao;
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Natasha Romanoff (interpretada por Scarlett Johansson): conhecida
também como Vilva Negra, € uma espia treinada pela organizacao russa
chamada Sala Vermelha, subsidiaria da KGB. Depois de se rebelar contra
a organizagdo, a Natasha se tornou leal a S.H.I.LE.L.D e a Nick Fury, até

perceberem que a HYDRA se infiltrou na organizagéo;

Maquina de Combate (interpretado por Don Cheadle): Amigo de longa
data de Tony Stark, o tenente-coronel da Forca Aérea James "Rhodey"
Rhodes é o usuéario da armadura Mark Il do Homem de Ferro. Rhodes
possui eximia habilidade de pilotagem e uma profunda compreensao de

taticas e do armamento militar;

Capitad Marvel (interpretada por Brie Larson): Carol Danvers perseguia
seu sonho de exploracao espacial, como funcionaria da NASA, quando a
explosdo de um reator de energia Kree mudou o rumo de sua trajetoria.
Sendo um hibrido de ser humano e da raca Kree, Carol € a mais recente
guerreira a abracar o manto do Capitdo Marvel, sendo um dos herdéis mais

poderosos do Universo;

Maria Hill (interpretada por Cobie Smulders): Maria Hill € uma das mais

confiaveis agente da SHIELD e braco direito de Nick Fury.

4.4 MARVEL E OS FAS

Apesar de ndo fazer parte do objeto de pesquisa desta monografia, a

contextualizacdo da Marvel no ambiente digital € importante para tornar tangivel a

base de fas que a marca acumula.

Desde o inicio da sua historia, nos quadrinhos, até o recente sucesso no

cinema, os fas sempre acompanharam a Marvel. Seus personagens e Seu universo

compartilhado de historias sdo sO alguns dos fatores que auxiliaram nessa

‘fidelizacao’ de publico.



50

Mesmo nédo sendo o principal meio por onde a marca se comunica com seus
consumidores, é possivel ter uma ideia da quantidade de fds ao observar os
numeros de suas redes sociais oficiais. Vale ressaltar também que, os numeros aqui
citados séo referentes a data de novembro de 2019.

Em seu canal oficial do Youtube®, por exemplo, plataforma na qual a marca
hospeda seus trailers, teasers® e videos exclusivos sobre os gquadrinhos, a Marvel
acumula aproximadamente 13,4 milhdes de inscritos, ou seja, pessoas que seguem
o canal com o objetivo de receber o contetdo em primeira mado. Em alguns videos,
como trailers e teasers de novos filmes, a Marvel chega a alcancar a marca de mais

de 200 milhdes de visualizagbes, como pode ser visto na Figura 5.

Figura 5 - Visualizagbes no Youtube

Marvel Studios’ Avengers: Infinity War Official Trailer

232.542.163 visualizacoes * 29 de nov. de 2017 e 35M1 & seMIL # COMPARTILHAR =, SALVAR

() Marvel Entertainment
13,4 mi de inscritos

"There was an idea..” Avengers: Infinity War. In theaters April 27.

Fonte: Canal oficial da Marvel no Youtube. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=QwievZ1Tx-8>. Acesso em: 10 nov. 2019.

8 YouTube € um site de compartilhamento de videos enviados pelos usuérios através da internet.
Disponivel em: <https://www.significados.com.br/youtube/>. Acesso em 28 de outubro de 2019.

% No inglés, “tease” significa provocar, ou seja, a ideia do teaser é realmente ser um contetido
provocador. Por isso, sdo sempre videos bem produzidos, que usam elementos chamativos que tém
conexao direta com o publico. S&o alguns elementos-chave que despertam interesse, expectativa e
até mesmo ansiedade em relacédo ao que é anunciado. Disponivel em:
<https://rockcontent.com/blog/teaser/>. Acesso em 10 de novembro de 2019.
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O compartilhamento de contetdo, em virtude da utilizacdo de outros canais
préprios para a divulgacdo dos videos, e de outros tipos de materiais, gera
engajamento.

Um exemplo desses canais é o perfil oficial da Marvel no Twitter®. Embora o
nimero de seguidores seja menor, 8,9 milhdes'!, a marca utiliza essa plataforma
para a divulgacéo de noticias e a promoc¢ao de conteudos relacionados ao Universo
Marvel, como videos, jogos, hqg's, séries e também a cobertura de eventos em que
participa.

Essa estratégia de comunicacdo também é vista em outra rede social, o
Instagram??. O nimero de seguidores no entanto é maior, totalizando cerca de 43
milhdes's. O contelido postado nesta rede social é basicamente o mesmo do
Youtube, com excec¢éo da linguagem, que é adaptada para a plataforma.

Da mesma forma com que os fas tentavam descobrir o significado da sigla
MMMS, mandando cartas para a Marvel, os produtos e conteudos publicados nas
redes sociais da marca, principalmente no Youtube, também podem gerar esse tipo
de engajamento. Por exemplo, existem canais de midia especializada que
investigam todas as possibilidade, informagcdes e segredos contidos em imagens,
fotos de bastidores, cenas pos-créditos e até comentarios feitos pelos atores em
convencgoes.

Um exemplo disso é o canal brasileiro Omeleteve!4, que, munido de diversos
tipos de materiais, como cenas extras, fotos de bastidores, discussfes em foruns e
comentéario dos fas, desenvolve essa especulacdo e teorizacdo sobre o Universo
Cinematografico Marvel, tanto no Youtube quanto em seu site oficial.

O canal tem aproximadamente 2,48 milhGes de inscritos e conta com uma
programacdo semanal, abordando diversos temas, em sua grande maioria

relacionados a cultura pop, cinema e quadrinhos. Um exemplo de conteudo

10 Rede social e servidor para microblogging, que permite aos usuarios enviar e receber atualizagtes
pessoais de outros contatos, em textos de até 140 caracteres. Disponivel em:
<https://www.significados.com.br/twitter/>. Acesso em 28 de outubro de 2019.

11 Disponivel em: <https://twitter.com/marvel>. Acesso em 28 de outubro de 2019

2 Instagram € uma rede social principalmente visual, onde um usuario pode postar fotos e videos de
curta duragéo, aplicar efeitos a eles e também interagir com publica¢cfes de outras pessoas, através
de comentarios e curtidas. Disponivel em: <https://rockcontent.com/blog/instagram/>. Acesso em 10
de novembro de 2019.

13 Disponivel em: <https://www.instagram.com/marvel/?hl=pt-br>. Acesso em: 10 de novembro de
20109.

14 Disponivel em: <https://www.youtube.com/user/omeleteve>. Acesso em: 10 de novembro de 2019.



52

desenvolvido por eles é o video Vingadores: Guerra Infinita - Trailer Comentado®®,
visto 937 mil vezes na plataforma.

Nele, os apresentadores Thiago Romariz e Erico Borgo analisam o trailer de
Vingadores: Guerra Infinita, disponibilizado no canal oficial da Marvel, em busca de
pistas sobre o que poderd acontecer em Vingadores: Ultimato, como pode ser visto
na Figura 6.

Figura 6 - Contetdo Omelete

AO VIVO

Vingadores: Guerra Infinita - Trailer Comentado | OmeleTV AO VIVO

937.050 visualizagoes iy 47 ML &/ 1amiL » COMPARTILHAR =} SALVAR

Fonte: Canal oficial do Omeleteve no Youtube. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=vRDoZKIMbGo>. Acesso em: 13 nov. 2019.

Por se tratar de adaptacfes, as histérias em quadrinhos da Marvel séo
constantemente referenciadas por eles, sendo um de seus principais meios de
embasamento. A partir delas é possivel, de certa forma, ‘especular sobre o

desfecho de algumas historias.

A audiéncia, conhecedora ou ndo das histérias em quadrinhos, também pode
contribuir para a construcdo da teoria por meio de comentérios feitos na plataforma,
fomentando a discussdo dos assuntos relacionados a Marvel. Um exemplo disso

pode ser visto na Figura 7.

5 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=vRDoZKIMbGo>. Acesso em: 13 de novembro
de 2019.



53

Figura 7 — Participacéo do publico na discusséo

, José Mesquita 1 ano atras

, 0 Hulk caido na casa do dr estranho remete aos quadrinhos quando se inicia o desafio
infinito, a diferenga € que nos comics seria o surfista prateado que caiu na casa do dr
estranho ao enfrentar o Thanos no espago.

i 35 H RESPONDER

¥ Ver 2 respostas

Fonte: Comentarios do video Vingadores: Guerra Infinita - Trailer Comentado. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=vRDoZKIMbGo>. Acesso em: 13 nov. 2019.

Embora o comportamento da Marvel e seu publico nas redes sociais nédo seja
o foco desta monografia, a adicdo deste conteudo pode auxiliar no processo de
entendimento das relagbes entre a Marvel e a midia especializada e também da
cooperacao que ocorre entre os fas, na busca de pistas sobre o futuro do Universo

Cinematografico Marvel.

Com o referencial tedrico apresentado, parte-se agora para a caracterizacao
do método e das técnicas utilizadas para a analise do objeto de pesquisa, tema do

préximo capitulo.
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5 METODOLOGIA

No intuito de investigar se as cenas poés-créditos dos nove filmes envolvendo
a saga dos Vingadores até Ultimato contribuem para a estratégia de fidelizacdo de
publico no Universo Cinematografico Marvel, serd utilizado como método da
pesquisa a Analise de Conteudo, da autora Laurence Bardin (2004), bem como as

técnicas de revisdo bibliografica e observacao simples.

5.1 METODO

A Andlise de Conteudo € um método de pesquisa usada para descrever e
interpretar contetdos cientificos. Ela pode auxiliar na interpretacdo das mensagens
buscando atingir uma compreenséo aprofundada de seus significados, indo além do
obvio. Segundo a autora do livro Andlise de Conteudo (2004), Laurence Bardin, o

termo analise de contetdo pode ser descrito como

um conjunto de técnicas de andlise das comunicac¢des visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do conteldo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condi¢des de producgdo/recepgdo (variaveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 2011, p. 47).

O meétodo divide-se em trés etapas fundamentais: pré-analise; exploracdo do

material; e tratamento dos resultados obtidos e inferéncia.

5.1.1 Pré-andlise

A primeira etapa deste método é a fase da organizagcdo. Nela, o pesquisador
escolhe o material a ser analisado e sistematiza as ideias iniciais, a fim de
desenvolver um esquema preciso dos processos seguintes. Segundo Bardin (2004),
a pré-andlise se divide em: leitura flutuante; escolha dos documentos, formulacao
dos objetivos e hipoteses; referenciacdo dos indices e elaboragéo dos indicadores e

preparacao do material.
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A leitura flutuante € o primeiro contato com os documentos a serem

analisados, deixando-se invadir por impressoes e orientagoes.

O segundo passo é a escolha do documentos. Nessa etapa serédo
selecionados materiais com base no quanto eles podem contribuir com informacdes

sobre a problematizagéo abordada na pesquisa.

ApGs a separacdo do material, a autora aponta que a constituicdo do corpus
muitas vezes é necessaria, sendo essa etapa conceituada como “o conjunto dos
documentos tidos em conta para serem submetidos aos procedimentos analiticos”
(BARDIN, 2004, p.90).

Para isso, Bardin (2004) aponta que algumas regras devem ser seguidas:

a) Regra da exaustividade: ap0s a definicdo do corpus, ndo se pode deixar
de analisar nenhum elemento por razéo nao justificavel no plano do rigor;

b) Regra da representatividade: aqui, uma vez que o0 material sirva para isso,
pode ser realizada a analise em uma amostra, contanto que ela seja parte
representativa do universo inicial. Os resultados serdo generalizados,
neste caso;

c) Regra da homogeneidade: o pesquisador deve criteriosamente escolher
materiais homogéneos. Segundo Bardin (2004), esta regra € utilizada
para resultados globais ou para efeitos de comparacdo dos resultados
individuais;

d) Regra de pertinéncia: é feita a adequacdo dos documentos, para que

correspondam ao objetivo da analise.

7

O terceiro passo, segundo Bardin (2004), é a formulacdo das hipGteses e
objetivos. Nesta fase, fazem-se afirma¢des provisoérias cujo intuito € verificar se o

resultado da analise, ou seja, os dados seguros, confirmam ou refutam as hipéteses.

7

O objetivo € a destinacdo da pesquisa, sendo proposto pelo proprio

pesquisador ou por quaisquer outras instancias externas.
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A referenciacdo dos indices e a elaboracdo dos indicadores é a etapa
seguinte, sendo a organizacdo dos textos escolhidos por meio de indicadores que
serdo utilizados em fungéo das hipoteses.

Por fim, antes da proxima etapa, faz-se a preparacdo do material. De acordo

com a autora, € aqui onde o material reunido é preparado.

5.1.2 Exploragdo do material

Neste ponto da andlise desenvolve-se a codificagdo, desconto ou
enumeracdo de acordo com regras ja formuladas. A exploracdo do material divide-se

em: codificacédo e categorizacao.

5.1.2.1 Codificacéo

Para Bardin (2004), codificacdo pode ser descrita como a transformacéo dos
dados brutos do texto - por meio de recorte, agregacdo e enumeracao - de modo a
permitir uma representacdo do conteudo capaz de esclarecer o analista a respeito

das caracteristicas do mesmo.

Dentro da codificacdo, se encontram as unidades de registro e de contexto.
Segundo a autora, cada uma delas deve ter “pertinéncia em relagdo as

caracteristicas do material e face aos objetivos da analise” (BARDIN, 2004, p. 98).

De acordo com a pesquisadora, a unidade de registro € a unidade que se
pretende codificar, e corresponde ao segmento de conteudo considerado como
base. Para isso, alguns elementos devem ser conceituados: a palavra, o tema, o

objeto, o personagem, o acontecimento e o documento:

a) A palavra: basicamente sdo todas as palavras do texto. Pode ser também
um grupo especifico de palavras (palavras-chave);

b) O tema: é o significado libertado naturalmente do texto, com base nos
critérios que servem de guia a leitura,

c) O objeto: temas que dao suporte a organizagéo do discurso;
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d) O personagem: ator ou atuante escolhido como unidade de registro,
definido por caracteristicas do personagem;

e) O acontecimento: relatos e narracdes a respeito do acontecimento;

f) O documento: serve como unidade de registro, desde que possa ser

caracterizado.

Depois de caracterizada a unidade de registro, é necessario entendé-la. Para
isso, a unidade de contexto € responsavel pela codificacdo da unidade de registro.
Segundo Bardin (2004), a unidade de contexto esta para a de registro bem como a

frase esta para a palavra.

Na codificacdo, a analise pode ser quantitativa ou qualitativa. A repeticdo de
determinados elementos da mensagem se caracteriza como analise quantitativa,
enquanto a analise qualitativa é utilizada para deducbes especificas. Para essa

monografia, se fard o uso da andlise qualitativa.

5.1.2.2 Categorizacéo

Embora ndo exista uma obrigatoriedade desta etapa em toda e qualquer
analise, a maioria delas organiza-se ao redor desse processo. A autora descreve
essa etapa como “uma operacao de classificacdo de elementos constitutivos de um
conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente, por reagrupamento segundo o género,

com critérios previamente definidos” (BARDIN, 2004, p. 111).

Na otica da Analise do Conteludo, categorias sado rubricas ou classes que
conectam determinados elementos reunindo caracteristicas comuns. De acordo com
Bardin (2004), essa conexao permite o agrupamento de um numero consideravel de
informacdes ordenadas em duas etapas: inventario (isolamento dos elementos) e

classificacao (reparticdo dos elementos e aplicacdo da organizacao).

Contudo, segundo a pesquisadora, existem boas e mas categorias, sendo

boas aquelas que possuem as seguintes qualidades:
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a) Exclusdo mutua: cada elemento deve existir em somente uma divisao;

b) Homogeneidade: a exclusdo mutua depende da homogeneidade das
categorias. Somente uma classificacdo deve governar a sua organizagao;

c) Pertinéncia: o sistema de categorias deve transmitir as intencdes da
investigacdo, questdes do pesquisador e/ou as caracteristicas da
mensagem;

d) Objetividade e a fidelidade: o pesquisador deve definir claramente as
variaveis, assim como deve especificar 0s requisitos para que um
elemento entre na categoria,;

e) Produtividade: um grupo de categorias é produtivo quando prové
resultados ricos em indices de inferéncias, novas hipoteses e precisdo de

dados.

Com a pré-analise e a exploracdo do material concluidas, o préximo passo é

interpretar os dados resultantes das etapas anteriores.

5.1.3 Tratamento e interpretacdo dos dados

Esta etapa envolve a interpretacdo dos resultados obtidos a fim de torna-los
relevantes para a pesquisa. De acordo com Bardin (2004), a inferéncia como técnica

de tratamento de resultados é norteada por alguns polos de comunicacéao:

a) Emissor: produtor da mensagem: pode ser tanto um unico individuo
guanto um grupo;

b) Receptor: aquele que recebe a mensagem e reflete sobre seu significado;
também pode se tratar de um Unico ou grupo de individuos;

c) Mensagem: ponto chave da analise; nela considera-se 0 seu conteldo,
significado, significantes, codificacdo e significacao;

d) Médium: é o dispositivo pela qual a mensagem transita; suporte material

do caddigo.
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Para Bardin (2004) essa interpretacdo indicar4d as diferentes formas de

codificacéo e decodificacéo que o locutor pode ter da mesma mensagem.

Com a compreensao do método, algumas técnicas serdo apresentadas a fim

de atingir o objetivo final desta monografia.

5.2 TECNICAS

Para a presente monografia, duas técnicas foram escolhidas com base no

contetdo que seré analisado: revisdo bibliogréfica e observacéo simples.

5.2.1 Reviséao Bibliogréfica

Esta técnica, de modo geral, é o planejamento inicial de qualquer trabalho de
pesquisa. Como Ida Regina Stumpf descreve no artigo Pesquisa Bibliografica
(2005), vai desde a obtencdo da bibliografia relevante ao assunto até a
apresentacdo de um texto sistematizado, onde o entendimento dos autores é

somado as ideias e opinides do pesquisador.

A importancia desta técnica é ressaltada pelo autor Anténio Carlos Gil, no

livro Métodos e Técnicas de Pesquisa Social (1999),

a pesquisa bibliografica é desenvolvida a partir de material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Embora em quase
todos os estudos seja exigido algum tipo de trabalho desta natureza, ha
pesquisas desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes bibliogréficas
(GIL, 1999, p. 65).

Apesar de Gil (1999) identificar como principal vantagem desta técnica a
possibilidade do pesquisador analisar uma gama maior de fendmenos, ele também
ressalta que o cuidado com as fontes obtidas deve ser constante, para que o
trabalho ndo se fundamente em dados coletados ou processados de maneira

incorreta.

Deve-se escolher materiais de fontes confiaveis para a revisao bibliogréafica.

Para isso, Stumpf (2005) divide esta etapa em quatro partes:
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a) ldentificacdo do tema e assuntos: nesta etapa define-se com precisao o
tema de estudo. A divisdo deste em subtemas, assim como a elaboracao
de um rol de palavras-chaves, tendo como objetivo servir de guia no
levantamento de dados em fontes bibliograficas, também é feita aqui;

b) Selecéo das fontes: o produto dessa escolha é uma lista, 0 mais completa
possivel, de documentos significativos para a investigacdo. Para a
identificacdo deste material, o pesquisador devera examinar algumas
fontes e coletar dados de identificacdo de cada documento escolhido. Sao
elegiveis como fontes: bibliografias especializadas, indices com resumo,
portais, resumos de teses e dissertacdes, catalogo de bibliotecas e
catalogos de editoras;

c) Localizagdo e obtencdo do material: depois de identificar os itens de
interesse, 0 pesquisador dara inicio a busca dos mesmos, podendo ser
via biblioteca local, internet, ou até mesmo, quando houver a
possibilidade, diretamente com o autor;

d) Leitura e transcricdo dos dados: com os documentos jA em maos, o
pesquisador, por fim, procede a leitura, estabelecendo uma prioridade dos
mesmos para cada etapa da pesquisa. O resultado da leitura pode ser

anotado em fichas, o que Stumpf (2000) chama de fichamento.

Como resultado da revisdo bibliografica foram elaborados trés capitulos:
Marketing e relacionamento, Processo de producdo audiovisual para o cinema e
Universo Marvel. Com a compreensao sobre a revisao bibliografica, o proximo passo

€ conceituar a técnica da observacao.

5.2.2 Observacao simples

A observacao pode ser descrita que o uso dos sentidos com vistas a adquirir
conhecimentos necessarios para o cotidiano. Segundo Gil (1999), a percepcao
direta dos fatos, sem qualquer intermediacgéo, € a principal vantagem da observacgéo,
reduzindo a subjetividade em todo o processo de investigacdo. Ele ainda descreve

gue a observacgéo pode ser classificada como: simples, participante e sistematica.
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Observacao simples é aquela em que o pesquisador, permanecendo alheio,
observa de maneira espontanea os fatos que ocorreram em determinada
comunidade, grupo ou situacdo que pretende estudar, atuando mais como
espectador do que como ator. Ela exige um minimo de cuidado na obtencdo dos
dados, pois vai além da simples constatacado dos fatos, colocando-a em um plano

cientifico.

Em contrapartida, a observacao participante é aquela em que o pesquisador
participa ativamente no conhecimento da vida da comunidade, grupo ou situagéo
determinada, assumindo temporariamente papel de membro do grupo. Neste caso, a
observacédo se da como técnica a partir da vivéncia do préprio pesquisador. Ela é
subdividida em: natural, onde o pesquisador ja pertence a comunidade que sera

pesquisada; e artificial, onde ele a integra com fins investigativos.

7

A (Ultima, mas ndo menos importante, € a observacdo sistematica. Ela
comumente é utilizada em pesquisas com o objetivo de descrever precisamente
fendbmenos ou teste de hipdteses. Neste caso, o pesquisador elabora um plano
especifico para a organizacao e registro das informacgdes, antes mesmo da coleta de

dados.

A presente monografia fard uso da observacdo simples em funcdo do
aprofundamento proporcionado pelo objeto de estudo, por meio da descricao literal
dos videos do corpus da pesquisa, possibilitando assim uma analise mais detalhada
das nove cenas pos-créditos dos filmes que fazem parte do Universo

Cinematografico Marvel.

5.2.2.1 Corpus da pesquisa

De forma breve, Howe (2013) descreve o Universo Cinematografico Marvel
como o universo compartilhado pelos filmes da Marvel Studios, subsidiaria da
Disney Corporation, a partir de 2008, com a estreia de Homem de Ferro. Essa
interligacdo entre os filmes possibilita que acontecimentos de uma determinada
pelicula gerem repercussao em outra, conectando assim histérias e personagens de

diferentes filmes.
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Como o objetivo desta pesquisa é investigar de que forma as cenas pos-
créditos do Universo Cinematografico Marvel contribuem para a estratégia de
fidelizagdo de publico na trajetéria dos Vingadores até Ultimato, foram escolhidas

somente as cenas que tenham ligacdo direta com o ultimo filme.

Estas cenas podem ser descritas como aquelas que sao reproduzidas apés o
término do filme. Elas podem chegar tanto ao final dos créditos, quanto no meio,
podendo conter mais de uma no mesmo filme. Algumas trazem grandes revelacdes
e outras sado simplesmente a continuacao do filme que veio antes. Todavia, todas

tém um objetivo.

As nove cenas pos-créditos que integram o corpus da pesquisa serao
descritas por meio da decupagem, com detalhes envolvendo a narrativa, imagem e
contextualizacdo do contetdo. Para melhor compreensdo dos termos técnicos
incluidos nela, sugere-se a leitura do glossario, ao final da monografia. As cenas

decupadas estdo em um DVD, nos anexos da monografia.

a) Cena po6s-credito do filme Os Vingadores (2012) - 46”

Contexto do filme: Neste filme, Loki, irmdo de Thor, havia sido enviado por
Thanos para pegar o Tesseract (artefato mistico em formato de cubo, contendo a
joia do espaco em seu interior), que estava sendo estudado pela S.H.I.E.L.D. Nick
Fury, diretor dessa agéncia internacional, reine os maiores super-heroéis e agentes
para proteger o planeta. Loki nhdo obtém sucesso em sua missdo e Thor retorna a
Asgard levando ele como prisioneiro e também o Tesseract, a fim de guarda-lo no

cofre de Odin.

A cena comeca com uma panoramica pelo espaco até encontrar um conjunto
de asteroides, com uma espécie de altar sobre o maior deles. Enquanto a camera
vai se aproximando deste altar, em travelling, Thanos, sentado em um trono, é
informado por O Outro de que Loki havia falhado na missdo de recuperar o

Tesseract na Terra.
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O Outro: Humanos! Eles ndo sao os covardes miseraveis que nos prometeu. Eles

se defendem. Eles s&o indomaveis e portanto ndo podem ser dominados.

Neste momento, ha um plano detalhe na médo de Thanos fazendo um movimento de
apoio para se levantar. A camera foca, em close, no rosto de seu subordinado,

curvado diante Thanos, e apds um breve siléncio, ele complementa.

O Outro: Desafia-los é cortejar a morte.

Thanos aparece em close, de costas, e vai lentamente virando com um Sorriso

maléfico no rosto e a Terra em segundo plano ao lado direito.

Nesta cena, Thanos tem contato pela primeira vez com os Vingadores. Apos
ser derrotado pelo grupo de herois, Thanos, em Vingadores: Guerra Infinita (2017),

chega mais preparado ao planeta Terra, sabendo do que Ihe aguardava.

b) Cena pés-créditos do filme Thor: O Mundo Sombrio (2013) - 1’48”

Contexto do filme: No filme Thor: O Mundo Sombrio (2013), os elfos negros,
sabendo sobre o despertar do Eter (joia da realidade, que havia entrado na corrente
sanguinea de Jane Foster), invadem Asgard para pega-lo a fim de uséa-la para
causar a escuridao total dos sete reinos. Thor, Loki e seus amigos desafiam as leis
de Asgard para levar Jane a Malekith, lider dos elfos negros, para ele retirar a joia
do sangue dela, possibilitando assim destrui-la. Depois de uma batalha intensa em
Greenwich, Thor recupera a joia e retorna para Asgard para cumprir a puni¢cao por

ter desobedecido as ordens de seu pai.

A cena se passa em Lugar Nenhum, um planeta sem leis contendo todo tipo
de criaturas do espaco. Tarina, uma das subordinadas de Taneleer Tivan, chamado
também de O Colecionador, aparece em plano geral, acompanhado Lady Sif e

Volstagg até seu mestre. A camera 0os acompanha em travelling, e, ao fundo, pode-
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se ver toda a colecdo de Tivan, contendo os mais variados seres do universo.
Quando chegam a Tivan, no que parece ser um hall de entrada para seu museu,

Tarina o0 apresenta.

Tarina: Apresento a vocés, Taneleer Tivan, O Colecionador.

A camera alterna um primeiro plano entre O Colecionador, Sif e Volstagg, até que

Tivan se curva e fala:

O Colecionador: Ah. Asgardianos. E uma honra.

A camera enquadra, em plano meédio, uma das espécies que Tivan mantém em uma

jaula, que também se curva, demonstrando respeito a raca de Thor.

Lady Sif: Sabe porque estamos aqui.

Tivan entdo se ergue e, enquanto da passos lentos para frente, fala:

O Colecionador: E claro! Porém, se me permitem, porque ndo a mantém segura no

cofre de vocés?

Em close, Volstagg diz:

Volstagg: O Tesseract ja estd em Asgard. Ndo é sabio guardar duas gemas do

infinito tdo proximas.

O Colecionador: Sabio é o que diz.
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A camera abre, para plano geral, e Lady Sif entrega o Eter ao Colecionador
enquanto ele fala:

O Colecionador: Eu garanto a vocés que vai estar totalmente segura aqui, na

minha colecao.

Lady Sif: Que assim permaneca.

O Colecionador se curva mais uma vez, segurando o Eter, enquanto Sif e Volstagg
saem lentamente. A camera permanece em plano médio, com O Colecionador e

Tarina de costas enquanto ele fala:

O Colecionador: Uma ja foi...

Primeiro plano no rosto de Tivan enquanto ele ergue sua cabeca, olhando para

frente.

O Colecionador: Faltam cinco.

Além de referenciar o poder das seis Joias do Infinito juntas, essa cena serve
para informar ao espectador onde se encontra a joia da realidade (Eter) e porque
Thanos sabia onde ela estava depois de ter destruido a nave dos asgardianos no

inicio do filme Vingadores: Guerra Infinita (2017).

c) Cena po6s-crédito do filme Vingadores: Era de Ultron (2015) - 24”

Contexto do filme: Neste segundo filme dos Vingadores, Tony Stark
(Homem de Ferro) e Bruce Banner (Hulk) tentam criar uma inteligéncia artificial para
administrar a Legido de Ferro, rob6s criados por Tony para proteger o planeta.

Ultron entdo € criado e se rebela contra os Vingadores, fazendo com que eles se
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juntem novamente para derrotd-lo. Durante o filme também é revelado que a joia da

mente estava o tempo todo na Terra, no interior do cetro deixado por Loki.

A cena inicia com feixes de luz, em uma espécie de cofre se abrindo, da
perspectiva interna do mesmo. Ao fundo, mecanismos se movimentam e, em close,
a silhueta da Manopla do Infinito aparece. Quando o cofre se abre por completo,
Thanos aparece em contra plongée e, enquanto pde a manopla diz:

Thanos: Certo. Eu mesmo fago isso.

A camera se aproxima lentamente do rosto dele enquanto ele fecha o punho com a

manopla.

O que conecta essa cena aos ultimos filmes é que, cansado de fracassos por
parte de seus subordinados, quando Thanos pde a manopla, assume o papel como
vildo de Vingadores: Guerra infinita (2017) e, consequentemente, Vingadores:
Ultimato (2019).

d) Cena pos-créditos do filme Guardifes da Galaxia Vol.2 (2017) - 42”

Contexto do filme: Em Guardibes da Galaxia Vol.2, Peter Quill descobre
guem € seu pai em uma missdo a mando de Ayesha, rainha do povo Soberano. Ego,
pai de Peter, os convida entdo para seu proprio planeta. Assim que Gamora
descobre que isso tudo fazia parte de um plano de Ego para drenar a energia de

Quill, os Guardides entram em combate com seu pai.

A formacdo dos Guardibes da Galaxia nesse filme era composta de: Senhor
das Estrelas (Peter Quill), Gamora (filha adotiva de Thanos), Drax, Rocket Raccon

e Bebé Groot.

Em plano médio, Peter Quill, lider dos Guardibes da Galaxia, entra no quarto de

Groot e se depara com a bagunca do adolescente. Pequenos galhos sé&o vistos por
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todo o quarto e diversos equipamentos eletronicos jogados aos cantos. Surpreso,

Peter fala:

Peter: A ndo, é sério?

Nesse momento h&d uma panoramica no quarto, mostrando a intensidade da
desorganizacdo. Ao fundo, Groot joga um videogame portatil. O plano se inverte e

agora é possivel ver Groot em primeiro plano e Peter ao fundo, préximo a porta.

Peter: Vocé tem que limpar o seu quarto, ta uma bagunca!

Groot: Eu sou Groot!

E importante ressaltar aqui que Groot s6 se comunica com essas trés
palavras, fazendo com que suas expressdes e contexto no qual esta inserido falem

mais do que propriamente as palavras.

Peter: Eu ndo sou um mala! Vocé é mala! E sabe o que é pior? Fica aqui com essa

porcaria de joguinho. O que é pior sou eu tropecando nos seus galhos todo o dia.

Em primeiro plano, Groot, ainda jogando seu videogame, faz sinais com a cabeca de

gue ndo esta nada interessado no que Peter fala.

Peter: Eu ndo sou um mala.

Groot, em tom de deboche, fala:

Groot: Eu sou Groot!
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O plano abre, ainda enquadrando Groot em primeiro plano e Peter proximo a porta.

Peter: Agora eu sei como Yondu se sentia.

Ao final do filme Guardibes da Galaxia Vol.2, Groot ainda era bebé, fazendo
com que esta cena tenha uma grande importancia no que diz respeito a passagem

de tempo, ja que ele aparece adolescente em Vingadores: Guerra Infinita.

e) Cena pés-créditos do filme Thor: Ragnarok (2017) - 1°31”

Contexto do filme: Em Thor: Ragnarok (2017), Thor esta aprisionado do
outro lado do universo e precisa retornar a Asgard e impedir a sua destruicdo — 0
Ragnarok — pelas méos da personagem Hela, sua irma. No meio deste caminho,
além de batalhas internas devido a destruicdo de seu martelo, ele precisa enfrentar
seu antigo companheiro, Hulk. Ao final dessa jornada Thor ndo vé outro modo de
salvar os asgardianos se nao abandonar o planeta em uma nave com O0S

sobreviventes.

Depois do reino de Asgard ser destruido, a nave com os sobreviventes do planeta
aparece viajando pelo espaco, em tilt out, a caminho da Terra. Thor e seu irmao

Loki, em zoom in, conversam sobre a ida a Terra, em frente a uma janela.

Loki: Acha mesmo que é uma grande ideia voltar a Terra?

Alterna para um plano conjunto.

Thor: Sim, é claro! O povo da Terra me ama. Eu sou bem popular.

Loki, um pouco apreensivo com a resposta do irméo, fala:
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Loki: Refarei a pergunta, ta&? Acha que seria uma grande ideia vocé me levar a

Terra?

Volta para um plano médio, enquadrando os dois.

Thor: E provavel que ndo, pra ser sincero. Mas relaxa irmdo. Eu sinto que agora,

tudo vai ficar bem.

Neste momento, ainda em plano médio, uma sombra comeca a tomar o
espaco na qual os dois estdo conversando. Vagarosamente eles vao olhando para
cima com preocupacdo. Em grande plano geral, a nave de Thanos lentamente se
aproxima da nave dos asgardianos, sendo significativamente maior, indo de uma
ponta a outra no enquadramento, tudo isso acompanhado de uma trilha sonora forte,

remetendo a batalhas.

Aqui é possivel perceber uma conexéao direta com o filme Vingadores: Guerra
Infinita, ja que o0 mesmo se inicia com Thanos e seus filhos destruindo a nave dos

asgardianos em busca da joia do espaco.

f) Cena poOs-créditos do filme Pantera Negra (2018) - 1°01”

Contexto do filme: No filme Pantera Negra (2018), T'Challa, apés a morte do
pai no longa-metragem Capitdo América: Guerra Civil (2016), € coroado rei de
Wakanda, pais altamente tecnolégico, escondido préximo a Africa. Sabendo da
tecnologia de Wakanda e, consequentemente seu poder bélico, Killmonger, primo
distante de T'Challa, planeja revelar a existéncia do pais ao mundo e usar suas
armas para vingar todos os negros que ja sofreram algum tipo de violéncia. T'Challa,
Shuri e Ross (agente da S.H.I.E.L.D) tém que entdo unir esforcos com os demais

povos wakanianos para impedir Killmonger.
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A cena comeca com um contra plongée, enquadrando trés criancgas, dentro de
uma oca, que olham fixamente para a camera com curiosidade. Passam-se alguns
segundos e elas, assustadas com um movimento, em plano geral, saem da oca
correndo. Neste momento, elas correm para os bracos de Shuri, irma de T'Challa

(Pantera Negra) em plano geral, enquanto ela fala.

Shuri: Estao brincando perto daquele homem de novo?

A camera entdo, em plano médio, enquadra Bucky saindo da oca onde

estavam as criangas, sonolento. Ao fundo Shuri ainda conversando com as criangas.

Shuri: Vocés estdo provocando ele de novo? Talo, foi vocé que fez isso? Deixa ele.

Ele esta descansando.

Lentamente a camera se aproxima de Bucky, que olha para a sua volta
lentamente. Em plano geral, ele se aproxima de Shuri e, logo em seguida, corta para

um plano over-the-shoulder enquanto eles conversam.

Shuri: Bom dia, Sargento Barnes!

Bucky: Bucky.

Shuri: Como se sente?

Bucky: Bem. Agradeco.

Shuri: Vem, ainda tem muito que aprender.
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Shuri sai de cena, indo para algum lugar e Bucky aparece, plano geral, em
frente a um lago, em Wakanda. Passam alguns segundos e Bucky também sai, para
a mesma direcao de Shuri.

A conexdo com os dois ultimos filmes dos Vingadores esta no fato de que,
assim que Thanos chega a Terra, em Guerra Infinita, os herois buscam reflgio e
ajuda em Wakanda, encontrando assim Bucky Barnes, que havia acordado de um
sono profundo causado pela reprogramacao de memarias.

g) Cena pos-créditos do filme Vingadores: Guerra Infinita (2018) - 1°37”

Contexto do filme: Nesse filme, Thanos da continuidade ao seu plano de
reunir as seis joias do infinito para eliminar metade das vidas do Universo. Depois de
invadir a nave em que os asgardianos estavam fugindo e derrotar Thor e Hulk em
uma batalha, Thanos, jA em posse da joia do poder, mata Loki e consegue a
segunda joia, a do espaco. Com a possibilidade de viajar para qualquer lugar do
Universo, o vilao se dirige entdo para Lugar Nenhum, com o objetivo de pegar a joia
da realidade. L4, Thanos enfrenta os Guardides da Galaxia e captura Gamora, Unica
gue sabia a localizacdo da joia da alma. Com essa informacéo, os dois partem entao
para Vormir, onde Thanos sacrifica Gamora em troca da joia. Em posse de quatro,
das seis joias, o titd batalha contra 0 Homem de Ferro, Doutor Estranho, Homem
Aranha e os Guardifes restantes. Para salvar a vida de Tony Stark, Doutor Estranho
entrega a joia do tempo a Thanos. O vildo parte entdo para o seu destino final, a
Terra, onde se encontra a ultima joia do infinito. Depois de uma batalha intensa,
Thanos, finalmente consegue reunir as seis e estalar os dedos para completar a
missdo. Neste momento, diversos personagens comecam a virar po, sobrando
apenas alguns personagens como Homem de Ferro, Capitdo América, Viuva Negra,

Hulk, dentre outros.

A cena se inicia com a fala da agente Maria Hill, ainda com os ultimos créditos
subindo, seguida de uma tela preta por 7 segundos. Ela conversa com o diretor da

S.H.I.LE.L.D, Nick Fury sobre os acontecimentos em Wakanda.
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Agente Hill: Estamos procurando, com cada satélite, nos dois hemisférios e nada.

Neste momento, em primeiro plano, Hill e Fury aparecem em um veiculo
andando por Nova York, quando séo interrompidos por um sinal sonoro de aviso, de

um dos comunicadores deles.

Nick Fury: O que é?

Questiona Fury sobre os aviso sonoros.

Agente Hill: Mdltiplas naves sobre Wakanda.

Nick Fury: Diga ao Klein que ndés vamos...

Neste momento uma camionete preta invade a pista onde andavam.

Agente Hill: Nick! Nick!

Adverte a agente sobre o carro que invadiu a pista.

Nick freia repentinamente, e, quando param, em plano sequéncia, Hill sai do
carro e caminha em direcdo a camionete atravessada no meio da rua. Quando ela
chega proximo a porta do motorista, nota que ninguém ocupa o carro, e fala. A
camera acompanha o olhar de Hill para dentro do carro e depois volta a enquadrar a

agente.

Agente Hill: Nao tem ninguém aqui.
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Ainda no mesmo plano sequéncia, um helicoptero choca com um prédio
localizado a direita da tela. Ao fundo, ouvimos gritos de pessoas assustadas,
correndo em todas as dire¢des. Nick olha o incidente do helicoptero, ja para fora do
carro, quando é chamado por Hill.

Agente Hill: Nick...

Disse ela, enquanto se transformava em pé, rapidamente.

Nick Fury: Hill!

Assim que ela desaparece por completo, em plano médio, Nick corre para a
parte de tras do carro, abre a porta e pega um dispositivo comunicador. Enquanto
aciona, ele comeca a desaparecer lentamente, da esquerda para direita enquanto

fala.

Nick Fury: A ndo. Filho da...

E desaparece por completo. Em close vé-se a mao dele, segurando o
dispositivo enquanto se transforma em pé. O dispositivo comunicador cai no chao,
com a camera acompanhando a queda, e, lentamente, a camera se aproxima do
visor, em zoom in, que apresenta a frase “Enviando”. Alguns segundos depois a
frase desaparece da tela, e, ap6s um periodo de quatro segundos, nela aparece o
simbolo da Capitd Marvel, formado por uma estrela, no centro, e duas linhas nas

laterais.

h) Cena p6s-créditos do filme Homem-Formiga e Vespa (2018) - 2’36”

Contexto do filme: Depois dos acontecimentos de Homem-Formiga, Scott
(Homem-Formiga), sua companheira Hope (Vespa) e seu pai, Hank Pym, vao atras

de sua esposa, Janet, que pode ter sobrevivido no Reino Quantico. Hank vé que,
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sozinho, Scott ndo conseguira cumprir a missao. Entdo, d4 o traje de Vespa para

Hope. Eles salvam Janet e descobrem o poder de cura das particulas quéanticas.

A cena comeca com a camera, em travelling, acompanhando um cabo que
esta localizado no chédo, terminando seu movimento em um plano conjunto, com
Hank e Janet conversando em frente a um maquinario, localizado em uma espécie

de estacionamento.

Hank: No passado eu fui um respeitado cientista, tinha meu nome na frente de

prédios. Agora eu tenho isso!

Plano geral na van de Scott, com um tunel quantico na parte de tras dela. Depois,
volta para o plano conjunto em Hank e Janet, quando ela responde.

Janet: Bom, vocé queria um tunel quantico menor. Esse ai € menor.

Neste momento, em plano geral na van, toca a buzina, remetendo a famosa musica

mexicana “La Cucaracha”. Scott, aparece envergonhado no banco da frente, e diz:

Scott: Opa, desculpa. Foi mal.

Volta para o plano conjunto, e Janet fala:

Janet: Ah, eu acho que tem estilo.

Scott aparece em primeiro plano, acionando um equipamento e depois sai da van.

Scott: Ta legal, o controle ta online.
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Ele entdo, em plano geral, fecha a porta e se dirige a parte de tras da van,
onde Hope da um dispositivo para ele. A cAmera acompanha toda a movimentagao
em plano médio. Hope explica para Scott o funcionamento do dispositivo.

Hope: A unidade coletora se ativa quando vocé a desacoplar. Vai automaticamente

absorver particulas quanticas de cura.

A camera entédo volta para Janet, em primeiro plano, que adverte Scott.

Janet: Além disso, tente ficar longe dos Tardigrados. S&o fofos, mas vdo comer

VOCE.

Scott, em primeiro plano, aparece fazendo movimento de concordancia com a

cabeca por um breve momento.

Janet: E ndo seja sugado por um vortice temporal. Sera impossivel te salvar.

Novamente, Scott concorda. Em plano geral, Hope, enquanto coloca um

comunicador no ouvido, se aproxima de Hank e Janet, e fala.

Hope: Ok! Ficando subatémico em 5...

Plano médio em Scott fechando seu capacete de Homem-Formiga em frente ao

tunel quantico.

Hope: 4...3...

Zoom in no tunel quantico enquanto ele é acionado.
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Hope: 2...

Close na cabeca de Scott.

Hope: 1...

Close em uma alavanca de acionamento, com Hope empurrando ela. Scott € sugado

pelo tinel quantico e Hank tenta contato com ele.

Hank: Ta legal Scott, checagem de microfone.

Sobe entdo uma trilha de suspense. Hank, Janet e Hope aparecem apreensivos,

aguardando a resposta de Scott, quando de repente:

Scott: Checando, um dois... um dois.

Todos ficam mais calmos com a resposta.

Scott: Nao esquecam a gorjeta dos Tardigrados.

Hank pega o comunicador, em primeiro plano, e responde.

Hank: Scott, a gente ta ouvindo.

Neste momento vé-se, em primeirissimo primeiro plano, Scott dentro do reino

guéantico, pronto para acionar o dispositivo.

Scott: Era s6 pra garantir.
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Ao acionar o dispositivo, particulas de cura que estdo ao redor dele comecam a ser
sugadas, em alta velocidade, e a camera se aproxima do dispositivo, em plano
detalhe.

Scott: Ok! Particulas de cura coletadas para nossa nova amiga Fantasma.

Pelo comunicador escuta-se Hope respondendo.

Hope: Otimo! Preparando para a reentradaem 5... 4... 3...

A comunicacédo entre Scott e Hope é interrompida, e ouve-se um barulho de chiado.
A camera da um close nos olhos de Scott quando ele responde.

Scott: Oi? Ha ha, muito engracado. Hank para de palhacada. Vocé mesmo falou pra

eu nao ficar de palhacada.

Em plano geral, é mostrado o local onde Hank, Janet e Hope estavam,
apenas com uma poeira caindo. Em traveling, a camera vai se aproximando e
passando por entre 0os equipamentos de controle até chegar no comunicador, onde

Scott fala.

Scott: Hank? Hope? Janet? Gente? Gente? Ok, parem de brincadeira. Me levem

para cima. Anda! Gente!

A cena termina com a trilha de suspense.

Depois de ficar aprisionado por cinco anos no Reino Quantico, em
Vingadores: Ultimato, Scott retorna a Terra quando um rato aciona acidentalmente o
tunel contido na van, que estd em um depadsito. Ele é peca chave para a elaboragéo

do plano que os Vingadores adotardo para derrotar Thanos.
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i) Cena poOs-créditos do filme Capitd Marvel (2019) - 1’18”

Contexto do filme: Capitd Marvel faz parte do exército de elite dos Kree,
uma raca alienigena que encontra-se em guerra contra os Skrulls. Ao tentar impedir
uma invasao de larga escala na Terra, em 1995, ela comeca a ter lapsos de
memorias do passado, como Carol Danvers, agente da Forca Aérea norte-
americana. Com a ajuda de Nick Fury, Capitd Marvel precisa descobrir a sua origem

e por um fim ao conflito intergalatico com os Skrulls.

A cena comega com o dispositivo comunicador, deixado por Nick Fury, em
close. Ele estad sendo segurado por uma garra e ha uma luz piscante logo abaixo do
visor, com o emblema da Capitd Marvel. Apds alguns segundos ele apaga. Em
traveling, a camera passa por trds de um holograma onde aparece o numero de
pessoas desaparecidas e um globo terrestre e foca em Steve Rogers ao fundo. Apos

olhar fixamente o mapa, ele fala.

Steve: Quando isso vai acabar?

A camera entdo continua seu movimento, da direita para a esquerda, em plano

médio, revelando Natasha, ao lado de Steve. Ela responde:

Natasha: E, ja tive pesadelos melhores.

Ao fundo vé-se a movimentacdo do Coronel Rhodes se aproximando da sala onde

os dois se encontram, em plano médio.

Rhodes: Ail Essa coisa aqui parou de fazer o que estava fazendo.

Em primeiro plano, a cAmera passa de Steve, transparecendo preocupacédo, para

Natasha, com um olhar assustado. Logo ap6s vé-se Banner de costas, em plano
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meédio, olhando para um monitor e, em seguida um plano geral, enquadrando os trés

de frente para o objeto.

Natasha: O que temos?

Novamente aparece, dentro de uma cabine de vidro, o comunicador com

amplificadores de sinais aos lados, com um formato de barras azuis.

Banner: Eu ndo sei que sinal estava enviando mas parou de funcionar.

A camera volta a enquadrar os quatro Vingadores em plano geral, com o objeto
desfocado em primeiro plano e depois uma pequena panoramica da esquerda para

a direita enquanto Steve responde.

Steve: Nao isolamos a bateria?

Rhodes: Isolamos! Ainda esta plugado. S6 que parou.

Steve aparece sozinho em primeiro plano, olhando para o que esta ao redor do

dispositivo e fala.

Steve: Da o reboot e reenvia o sinal.

Todos aparecem em um plano conjunto, com Banner ao fundo, em uma espécie de

laboratério com painéis holograficos atras.

Banner: Perai. A gente ndo tem nocdo do que seja isso.

Natasha o interrompe em mesmo plano.
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Natasha: Fury tinha!

Plano detalhe no comunicador e depois volta para primeirissimo primeiro plano em
Natasha, ainda no laboratério, ao lado direito de Banner.

Natasha: Faz isso, por favor. Me avisa assim que conseguir um sinal. Quem sera

gue esta do outro lado dessa coisa?

Ela entdo projeta o corpo para sair do laboratério, mas ainda olhando para Steve. A
camera acompanha a saida de Natasha, e, apés um plano chicote, vemos a Capita

Marvel nas suas costas.

Capitad Marvel: Onde ta o Fury?

A cena termina com um letreiro em branco, em um fundo preto, dizendo “A Capita

Marvel retornara em Vingadores: Ultimato”.

A partir da descricdo e aplicacdo do método e das técnicas, sera possivel

agora realizar a analise de conteudo, assunto do préximo capitulo.
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6 ANALISE DE CONTEUDO

A partir da observacdo das cenas descritas no corpus da pesquisa e da
fundamentacao tedrica elaborada nos capitulos anteriores, sera possivel responder
de que forma as cenas pdés créditos contribuem para a estratégia de fidelizacao de

publico na trajetéria dos Vingadores até Ultimato.

Para isso, a partir da categorizacdo proposta por Bardin (2004), chegou-se a
duas grandes categorias: fidelizacdo através da estética e narrativa audiovisual; e
fidelizacdo através do marketing estratégico. Com a analise norteada por essas
categorias busca-se, também, confirmar ou refutar as hipoteses elaboradas no

projeto de pesquisa.

6.1 FIDELIZACAO ATRAVES DA ESTETICA E NARRATIVA AUDIOVISUAL

Este subtitulo tem como objetivo apontar as circunstancias que fazem as
cenas pos-créditos auxiliarem na fidelizacdo de publico, a partir do olhar da estética

e narrativa audiovisual.

Como foi mencionado por Howe (2013), no capitulo quatro desta monografia,
o principal diferencial das adaptacdes da Marvel Studios foi a interligacdo de seus
filmes, de forma que o sentido completo s6 é percebido pela juncédo de todos. Ou

seja, as acdes de um filme repercutirem direta ou indiretamente nos outros.

Neste cenario, a trajetéria dos Vingadores até Ultimato pode ser definida
como uma unica estrutura dramatica que, de acordo com Field (1995), no capitulo
trés, se divide em Ato I, Il e Ill. Com o objetivo de tornar tangivel essa afirmacéo, se

fara uso da seguinte disposicdo dos filmes para a analise de algumas das cenas.
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Figura 8 - Estrutura dramatica Vingadores

ATO | ATO I ATO Il

-

f ) ,'17 ey ; ;
KA nnmes & &S </ INGALUHES

CENA A. CENA C CENA G CENA H

PLOT POINT 1 PLOT POINT Il . PLOT POINT Il PLOT POINT IV

Fonte: llustracdo prépria do pesquisador.

De acordo com o que Field (1995) descreve como Ato I, o filme lancado em
2012, traz alguns dos aspectos citados por ele, como apresentar 0s personagens
principais, Os Vingadores, o principio dramatico, ou seja, defender a Terra, e 0

estado em torno da acéo, que neste caso seria 0 sucesso da equipe.

No capitulo trés desta monografia, Comparato (2009) descreve que a acao
dramatica tem como fungao “apresentar o drama, despertar o interesse, manter e
aumentar esse interesse” (p. 118). Este contexto pode ser percebido na cena (a),
onde Thanos é visto pela primeira vez no UCM, despertando assim o interesse pelo

personagem.

Os planos de camera, bem como a trilha sonora utilizados nesta cena, ajudam
a transmitir a sensacao de perigo. Quando, Thanos levanta de seu altar ap0s ser
informado sobre a derrota de Loki, seu subordinado se curva imediatamente,
demonstrando assim seu respeito e medo do vildo. O close no sorriso irbnico de
Thanos, apds a frase “desafia-los é cortejar a morte” (Os Vingadores, 2012),
demonstra uma certa prepoténcia em sua personalidade. De acordo com Barnwell
(2013), no capitulo trés, a captura desses detalhes, por meio de planos de cameras

mais fechados, € de grande importancia para trazer mais intimidade a cena.
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A carga dramatica incluida nesta cena, também faz com que este fragmento
da estrutura dramatica, segundo Field (1995), atue como plot point entre os Atos | e
Il. Isso porque, ao final de Os Vingadores (2012), o espectador € levado a acreditar
gue tudo estava bem, afinal a equipe de herdis obteve sucesso em conter a ameaca
de Loki. A adicdo de um novo personagem apOs este acontecimento, direciona a
acdo dramdtica para outro caminho, fazendo com que este mesmo espectador

questione o real significado desta cena e o que vira depois.

E justamente a busca por respostas a estes questionamentos que levam o
espectador de novo as salas de cinema, em outros filmes da Marvel. Por vezes
acostumados com a complexidade de informagcdes nos quadrinhos, os fas sabem
gue qualquer detalhe pode ser de suma importancia para o entendimento da historia

como um todo.

O mesmo acontece na cena (c) quando Thanos, cansado dos fracassos de
seus aliados, veste a manopla e resolve ‘fazer ele mesmo’. A antecipacgéao telegrafica
empregada nesta cena € 0 que gera a expectativa. Segundo Comparato (2008), a
antecipacao é a capacidade do publico de prever uma determinada situacdo, com
base em seu conhecimento. Quando Thanos fala “certo, eu mesmo faco isso”, ele

esta antecipando a sua acéo.

Vale destacar também o0 uso da luz e da sombra para ambientar o
espectador. Para Barnwell (2013, p. 138), “a iluminagdo transmite a atmosfera e
ajuda o publico a entender os elementos dentro da cena”. Durante aproximadamente
dez segundos, o espectador s6 vé feixes de luz acompanhados de sons de
mecanismos e pistdes. Somente no momento em que a manopla € totalmente
iluminada € que da pra perceber que o local no qual a cAmera ‘esta’ colocada é um
cofre. Também é possivel notar uma trilha sonora de tom sombrio, adicionando
suspense a cena. Para Comparato (2008), o suspense € uma antecipacao urgente,

e ele diminui, ou aumenta, conforme a conexao do personagem para com o publico.

A importancia desta cena para a estrutura dramatica esta no fato de que, no
filme Vingadores: Guerra Infinita (2017), em sua primeira aparicdo, Thanos ja esta

em posse da Manopla do Infinito, como pode ser visto na Figura 9.
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Figura 9 - Primeira aparicdo de Thanos em Guerra Infinita

Fonte: Filme Vingadores: Guerra Infinita (2018).

Por isso, é correto afirmar que se o espectador néo ficou apos os créditos
para ver a cena, pode ndo entender em que momento da acdo dramatica Thanos

assume o papel como principal vildo.

Situacdo que acontece também na cena (e). Comparato (2008) descreve
como funcéo da localizacao indicar onde a historia vai se passar, assim como 0
contexto em que o0 personagem esta inserido. Quando a nave de Thanos se
aproxima daquela onde os asgardianos estavam fugindo, conecta de forma direta os
dois filmes, Thor: Ragnarok (2017) e Vingadores Guerra Infinita (2018), indicando

como o vildo chegou ali, no inicio do ultimo filme.

7

Outro ponto que se destaca € a inversao de expectativa utilizada que, de
acordo com Comparato (2008), ocorre quando um acontecimento premeditado
acaba de uma forma totalmente inesperada. Assim que Thor fala “eu sinto que
agora, tudo vai ficar bem” (Thor: Ragnarok, 2017), imediatamente as expressdées nos
rostos de Thor e Loki mudam, aumentando consideravelmente a tensdo dramatica.

Segundo o autor, esse € um dos principais motivos que fazem com que o roteirista
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use essa ferramenta. A diminuicdo da luz, bem como a trilha sonora, auxilia para

influenciar as emoc¢des do publico até a nave de Thanos aparecer.

Em relacéo a localizacdo dos personagens e dos itens dentro deste universo
compartilhado, outras cenas também cumprem este mesmo papel explicativo. Em
Vingadores: Guerra Infinita (2018), assim que os Guardides da Galaxia resgatam
Thor, depois de sua nave ser destruida, eles sdo informados do destino de Thanos,
como pode ser visto na Figura 10.

Figura 10 - Os Guardides e o destino de Thanos
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Fonte: Filme Vingadores: Guerra Infinita (2018).

Na cena b, que é exibida apos o filme Thor: O Mundo Sombrio (2013), a joia
da realidade é deixada em Lugar Nenhum, pelos asgardianos Sif e Volstagg. Essa
cena expde, de maneira indireta, 0 motivo pelo qual Thanos estaria indo para Lugar
Nenhum. E uma cena essencial para o entendimento do contexto, e somente quem
assistiu conseguiu relacionar as duas informacdes, e também saber o real motivo de
a joia estar la. Comparato (2008) descreve que as cenas essenciais podem ser
classificadas em cenas de exposicéo, preparacao, complicacdo, climax e resolucao.
Logo, esta cena se enquadra como uma cena essencial de exposi¢cado, pois expde

um motivo, problema ou informacéo.

Para Barnwell (2013), uma identidade visual sélida é o que une e traz
coeréncia a todas as cenas. Essa mesma identidade pode ser percebida entre a
cena b e aquela onde o vildo aparece em Lugar Nenhum, em Vingadores: Guerra
Infinita (2018).
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Figura 11: Elementos visuais de Lugar Nenhum

Fonte: Filmes Thor: O Mundo Sombrio (2013) e Vingadores: Guerra Infinita (2018).

Tanto Taneleer quanto alguns elementos na cena fazem essa conexao entre
as duas, como pode ser visto na Figura 11. Segundo a autora, “esses conceitos
adicionam profundidade ao filme e operam em um nivel metaférico e visual”
(BARNWELL, 2013, p. 106). Com isso, supfe-se que a experiéncia para quem
assistiu a essa cena poés créditos € mais rica e menos suscetivel a davidas no

decorrer da trama.

Além das cenas essenciais, existem também aquelas que conectam todo o
produto, responsaveis pelas nuances da acdo dramatica, chamadas de cenas de
transicdo. Comparato (2009) explica que as cenas de passagem de tempo se
enquadram neste modelo, e servem para indicar ou suavizar o curso do tempo

dramatico.

Na cena (d), em que o personagem Groot aparece em seu quarto jogando
videogame, enquanto Peter Quill Ihe d4 uma bronca, pode-se notar que, diferente do
filme em que a cena esta inserida, Guardides da Galaxias Vol. 2 (2015), Groot ja se

encontra mais velho, na fase da adolescéncia, como pode ser visto na Figura 12.
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Figura 12 - Crescimento de Groot

Fonte: Filmes Guardides da Galaxia Vol. 2 (2017) e Vingadores: Guerra Infinita (2018).

Isso porque, de acordo com a descricdo do personagem, durante o periodo,
gue se inicia no seu ‘plantio’, em Guardides da Galaxia Vol.1 (2014), o personagem
segue um ciclo de crescimento semelhante ao dos seres humanos, passando por

cada fase de transicao.

A partir dessa afirmacéo, o espectador que visualizou esta cena acompanhou
todo o crescimento de Groot, em suas diferentes idades. A suavidade desta
passagem de tempo pode auxiliar o espectador na compreensao de quantos anos
se passaram desde Guardibes da Galaxia Vol. 2 (2014) até Vingadores: Guerra
Infinita (2017).

Estes mesmos aspectos temporais podem ser percebidos na cena (f), onde
Bucky acorda de seu congelamento, em Wakanda. E possivel notar essa informacéo
em dois momentos: um na fala de Shuri, “deixa ele. Ele esta descansando” (Pantera
Negra (2017), e outro quando Bucky agradece, se referindo ao sucesso de Shuri em

retirar a programacéao deixada pela HYDRA.

Embora esta cena ndo apresente de forma explicita a sua funcdo, Comparato
define que “toda a cena tem uma razao de existir, mesmo que seja somente passar

o tempo e “nao dizer nada™ (p. 149). Presume-se entdo, que a motivagao principal
desta cena é indicar ao espectador que Bucky ja estava curado e que, por ter sido

acordado do congelamento, alguma coisa ruim estava por vir, que seriam 0S
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acontecimentos de Vingadores Guerra: Infinita (2017), filme subsequente a Pantera

Negra (2017), onde a cena (f) esta contida.

Embora todas as cenas sejam importantes, algumas delas conseguem se
destacar por gerar mais expectativa no espectador, como é o caso das cenas (g) e
(h). Isso porque, as informagbes contidas nessas cenas dao esperanga ao
espectador no que diz respeito ao futuro dos Vingadores apés o estalo de Thanos.

No caso da cena (g), além de atuar como plot point Il, entre os Atos Il e I,
esta cena também pode ser caracterizada como uma cena de complicacao, descrita
por Comparato (2008) como aquela que indica a solugéao para o problema. Diferente
de todos os outros filmes da Marvel, em Vingadores: Guerra Infinita (2017) vé-se
pela primeira vez uma resolucao triste, onde os herois sédo derrotados e o vildo
completa o seu plano. Neste cenario, esta cena traz esperanca ao espectador,
introduzindo um personagem ainda mais poderoso na equipe. Ha diversos fatores

gue contribuem para que isso aconteca.

A primeira é a reversao de expectativa utilizada nela, visto que, quando Fury
desaparece, o publico, ja em choque, vé mais um dos principais personagens da
Marvel partir. Ou seja, a equipe que ja estava pequena, fica ainda menor. Porém,
antes de sumir, Fury aciona um dispositivo - que ainda ndo havia sido apresentado a
este Universo - elevando o suspense e voltando a atencdo ao mesmo. A
aproximacdo da camera ajuda a transmitir essa emocéo e capturar a atencédo do
espectador. Para Barnwell (2013), diferentes planos de camera e lentes utilizadas
ajudam a transmitir diferentes sensacdes ao publico. O primeiro passo para a
escolha da distancia focal € pensar quanto da imagem deve se destacar. No caso
desta cena, somente o dispositivo € mostrado ao final dela, como pode ser visto na

Figura 13.
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Figura 13 — Comunicador Capita Marvel

Fonte: Filme Vingadores: Guerra Infinita (2019).

Para os fas que conhecem a Capitd Marvel, e assistiram a essa cena, ficou
evidente que ela se juntaria aos Vingadores na luta para reverter a situacao, e por
ser uma das heroinas mais fortes do Universo, seu auxilio seria de grande valia. Por
outro lado, sendo o ultimo gesto de Nick Fury antes de desaparecer, mesmo aqueles
espectadores que nao conheciam a Capitd Marvel ficaram mais esperancosos,
afinal, porque ele iria despender os ultimos momentos de vida tentando ativar um

dispositivo, se aquilo ndo representasse alguma coisa.

De acordo com Dora e Mouréao (1993), a disposicéo das cenas, feita na etapa
de montagem, pode ocasionar um estado emocional diferente no espectador. Por
exemplo, se Fury ativasse o comunicador antes dos Vingadores perderem a batalha
contra Thanos, a carga draméatica do final do filme seria drasticamente menor, afinal,
0 espectador saberia que um herdéi ainda mais poderoso estava por vir. Ou seja, a

montagem interferiu diretamente na significagdo do discurso.

O desfecho deste acontecimento ocorre na cena (i), quando Carol Denvers
aparece na base onde os Vingadores estdo reunidos apos o estalo de Thanos. Um

aspecto bastante importante desta cena é o uso de uma panoramica rapida para
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revelar a Capita Marvel. De acordo com Barnwell (2013), esse movimento de camera

serve para alarmar o espectador.

Por dltimo, e ndo menos importante, a cena (h) apresenta um possivel
caminho para os Vingadores. Usando o mesmo tipo de antecipacéo que a cena (c),
ou seja, a telegrafica, € possivel perceber nos didlogos entre Janet e Scott que
existem vortices temporais no Reino Quéntico, trazendo a tona questionamentos e
especulacdes sobre viagem no tempo. Os elementos visuais desta cena também se
conectam de forma direta com aquela onde Scott sai do Reino Quéantico, em

Vingadores: Ultimato (2019), ressaltando o conceito visual bem trabalhado.

Figura 14 — Elementos visuais Homem Formiga e Vespa

Fonte: Filmes Vingadores: Ultimato (2019) e Homem Formiga e Vespa (2018).

A partir da andlise das cenas foi possivel perceber que a narrativa proposta
pela Marvel, com seus filmes e cenas poés-créditos interligados, torna essa
experiéncia Unica para o espectador e pode sim fidelizad-lo. Diversos pontos
ressaltados pelos autores, no capitulo trés desta monografia, contribuem para isso,
como a solidez do conceito visual entre as cenas e filmes, e a manipulacdo das

emocdes por meio da antecipacao.

Apesar de ndo serem necessarias para o entendimento isolado de um
determinado filme, estas cenas poOs-créditos enriguecem a experiéncia do
espectador, costurando as informacgdes de forma precisa entre os filmes e gerando

expectativa para os proximos langamentos.

E coerente afirmar também, que a escolha das informagdes colocadas nestas

cenas possivelmente acontece junto a fase de roteirizagcdo de cada filme, levando
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em consideragdo os filmes que vieram na sequéncia, como € o caso da cena de
Pantera Negra (2017). Contudo, € preciso analisar também a fidelizacdo que ocorre
por meio do marketing estratégico, assunto do préximo subtitulo.

6.2 FIDELIZACAO POR MEIO DO MARKETING ESTRATEGICO

No capitulo dois dessa monografia, o pesquisador Philip Kotler (2019)
ressaltou que um dos objetivos do marketing € o pleno conhecimento do cliente,
para que ndo haja esforco demasiado na etapa de venda.

Em concordéncia com essa afirmacao, presume-se que, N0 momento em que
a Marvel ‘aproximou’ seus personagens de seus leitores, trazendo problemas
corriqueiros e personalidade distintas a eles, conforme relatado no capitulo 4, criou
uma identificacdo com 0s mesmos, e isso repercutiu, na época, nas vendas de hq’s.
Essa identificacdo ressoou também no cinema, com personagens bem
desenvolvidos, despertando a empatia do publico. De acordo com Howe (2013), no
capitulo 4, essa sempre foi a estratégia da Marvel no cinema: lancar filmes sobre
cada integrante dos Vingadores, criando afinidade, e depois combinar as franquias

em um filme s6, com todos os personagens.

E notdrio o sucesso desse planejamento, levando em consideracéo apenas o
ultimo filme da saga, que arrecadou mais de 2,7 bilhdes de dolares. Com isso, pode-
se dizer que, ao posicionar o seu Universo Cinematografico inteiro como produto, e
ndo apenas um filme isolado, a Marvel se tornou referéncia no segmento de
adaptacdes. Isso porque, por mais que 0 espectador se interesse apenas por um
determinado personagem, detalhes sobre ele podem estar contidos em outros filmes

da marca, fazendo com que ele se sinta mais propenso a assisti-lo também.

Além destas referéncias contidas no decorrer os filmes, por vezes
imperceptivel a olhos desatentos, a Marvel se utilizou de outra ferramenta, que
posteriormente viria a se tornar uma ‘assinatura’ da marca: a cena poés-créditos.
Atraves de informacgdes chaves, posicionadas apos os créditos do filme, elas servem
de guia para os futuros acontecimentos deste Universo, diferenciando a experiéncia

de quem s0 assistiu ao filme. As cenas pos-créditos também despertam interesse e
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até mesmo ansiedade em relacdo ao que é anunciado. De maneira simplificada,

seria algo como uma amostra grétis do que esta por vir.

E coerente afirmar também, que as cenas pods créditos podem ser
caracterizadas como um programa de fidelidade, afinal, € uma presente Unico para
clientes que ficam apds os créditos. Kotler (2019) define que estes programas

podem incluir tanto um grupo geral de clientes quanto um especifico.

Essas referéncias, que uma cena ou filme faz aos outros, podem agucar a
curiosidade do espectador e fazer com que ele se sinta interessado por mais
informacgbes, e consequentemente mais produtos da marca. Todavia, é importante
destacar que, somente esperar que 0 espectador assista ao proximo filme pela
expectativa gerada numa uUnica cena pos-crédito ndo pode ser associado a
fidelidade. De acordo com o autor, fidelizacdo € o processo de construcdo do
relacionamento de uma marca, baseado no valor nas expectativas sanadas pelo

cliente.

Diante disso, pode-se dizer que, a continuidade entre uma cena pos créditos
e outra, como é 0 caso das cenas (a) e (c), € o que faz as expectativas dos fas
serem correspondidas, aumentando assim o valor ofertado pela Marvel. Vale
destacar também que, quando a marca ‘comeg¢a’ uma histéria em uma cena, ela cria

a necessidade de um ‘desenlace’ e, decorrente disto, a demanda para a outra cena.

Outro fator que pode contribui para isso séo as discussdes geradas a partir de
uma determinada cena pos créditos, em canais do Youtube, féruns e redes sociais.
Isso faz com que a Marvel fiqgue sempre em evidéncia, até o lancamento de seu
préoximo filme. Este comportamento pode ser associado ao conceito de comunidades
de marca, abordado no capitulo dois, jA que existe uma consciéncia de grupo e o
contetido produzido gira em torno da marca de forma organica. E possivel ver
também um dos paradoxos levantados por Kotler (2017) no capitulo dois, onde ele
aponta para uma convergéncia entre a experiéncia online x offline, ou seja, o
consumo da cena poés créditos no cinema (offline) e o compartilhamento delas nas

redes (online).

Kotler (2019) define como comunidades de marca todos 0s espacgos criados
com o0 objetivo de construir conexdes entre o0s consumidores e também

colaboradores da empresa. Essas comunidades, além de servirem como fonte de
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feedback para a Marvel, também geram midia espontanea e engajamento por parte
dos fas, agregando valor a marca.

N&o ha evidencias de que essas discussbes interferem na roteirizacdo e
producédo de um filme, mas, seria inocente pensar que a Marvel ndo se utiliza
dessas plataformas, afinal tudo aquilo que o consumidor deseja nos proximos
produtos da marca esta ali, ao seu alcance.

Este espaco, as comunidades de marca, além de resultarem em uma base de
clientes mais fiel e comprometida, proporciona a troca de experiéncias e também a
socializagao entre consumidores, aumentando assim uma consciéncia de grupo.

Se um dos papeis do profissional de marketing € guiar o clientes em sua
jornada até se tornar embaixador da marca, fomentar esse sentimento de
pertencimento para com grupo faz com que o consumidor exponha sua opinido
sobre a marca com mais frequéncia. Por isso que, quanto mais envolvido o
consumidor esta, mais duradoura pode ser a relacdo empresa — cliente. De acordo
com McKenna (2005), a credibilidade de uma empresa depende dessas relacdes

forjadas por ela.

A partir dessas relacdes, foi possivel perceber que as cenas pos créditos
podem contribuir para a fidelizacéo do cliente a medida que apresentam informacdes
exclusivas envolvendo a acdo dramatica total, ou seja, aquele composta por todos

os filmes dessas trés primeiras fases.

Apesar de algumas cenas terem mais importancia do que outras, todas
servem para, de certa forma, gerar expectativas e causar emocdes distintas no

espectador, como curiosidade, tensdo, medo e esperanca.

Com isso, a proxima etapa desta pesquisa envolve a resposta da questao
norteadora e verificar se as hipéteses serdo confirmadas ou refutadas. Tema do

capitulo seguinte.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

A partir da analise de conteudo foi possivel perceber diversos aspectos que
fizeram com que as cenas poés-créditos dos nove filmes envolvendo a saga dos
Vingadores até Ultimato contribuissem na fidelizacdo de publico. Isso s6 foi possivel
devido as informacdes coletadas na etapa de revisdo bibliografica, que forneceram
ao pesquisador, a possibilidade de olhar além do 6bvio, por meio da decupagem do
corpus da pesquisa.

Com isso, foi estabelecida para essa pesquisa a seguinte questao norteadora:
De que forma as cenas pés-créditos do universo cinematografico Marvel contribuem
para a estratégia de fidelizacédo de publico na trajetdria dos Vingadores até Ultimato?
A partir da Analise de Conteudo foi possivel chegar na resposta de que, as cenas
contribuem para a estratégia de fidelizacdo a medida que presenteiam o espectador
com um conteudo exclusivo, que conecta e complementa a experiéncia audiovisual.
Essas informacgdes, por vezes contendo detalhes importantes sobre os futuros
acontecimentos deste Universo, guiam o espectador durante essa jornada e podem
ocasionar diferentes estados emocionais, assim como estimular o interesse e
envolvimento deste consumidor para com a marca e seus outros produtos.

Também foram desenvolvidas trés hipdteses para auxiliar na resposta da
guestdo norteadora. A primeira diz que as cenas poés-créditos dos nove filmes da
saga Vingadores cumprem um papel importante para o processo de fidelizacdo do
publico no Universo Cinematografico Marvel porque se utilizam da narrativa e do
audiovisual para conectar as historias até Ultimato. Essa hipétese pode ser
confirmada visto que o uso de diversas técnicas de roteirizacdo, como a antecipacao
e 0 suspense, bem como a solidez do conceito visual entre as cenas e filmes, torna
a experiéncia Unica para o espectador, podendo assim, fideliza-lo.

A segunda hipotese, se as cenas poés-créditos dentro do Universo
Cinematografico Marvel podem servir como prémio para o publico que acompanha a
saga, também pbéde ser confirmada. No capitulo dois, Kotler (2019) diz que,
recompensar o cliente que compra com frequéncia com algum beneficio Unico faz
parte do desenvolvimento de um programa de fidelidade. As cenas pos-créditos
podem ser consideradas produtos Unicos pois apresentam conteudo exclusivo

referente a esse universo para aqueles que ficam apds os créditos.
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Por fim, a terceira hipétese, se ao presentear o espectador com cenas pos-
créditos, a Marvel consegue gerar no publico a expectativa para os proximos filmes,
também se confirmou. A partir de uma informagcdo apresentada nas cenas pos-
créditos, uma seérie de questionamentos sobre a agdo dramatica pode surgir no
espectador. As discussfes geradas a partir dela também contribuem para que essa
expectativa se mantenha presente durante o espago de tempo entre uma cena e 0
préximo filme.

E possivel, agora, afirmar que todos os objetivos dessa pesquisa foram
atingidos: o objetivo geral - investigar de que forma as cenas poOs-créditos do
Universo Cinematografico Marvel contribuem para a estratégia de fidelizacdo de
publico na trajetoria dos Vingadores até Ultimato; e os especificos - conhecer como
se da o processo de producdo audiovisual para o cinema; pesquisar sobre a historia
do Universo Cinematografico Marvel; conceituar e caracterizar marketing estratégico;
conceituar e caracterizar o processo de fidelizacdo do cliente; analisar como as
cenas pos-creditos nos filmes do Universo Cinematografico Marvel podem contribuir
para o processo de fidelizacdo do publico por meio da decupagem das cenas dos
nove filmes envolvendo a saga dos Vingadores até Ultimato.

Com essa pesquisa foi possivel observar com mais clareza como se da o
processo de producédo audiovisual e também perceber que o produto oriundo dele
pode fazer parte de uma estratégia de marketing vencedora, agregando valor as
empresas e fidelizando o consumidor.

Para futuras pesquisas, sugere-se um estudo netnografico dos canais de
midia especializada e da participacdo dos fas do Universo Cinematografico Marvel a

partir dos conteudos gerados.



96

REFERENCIAS

ADOROCINEMA. Confira a bilheteria do filme: "Homem de Ferro". Disponivel em:
<http://www.adorocinema.com/filmes/filme-53751/bilheterias/>. Acesso em: 7 jul.
20109.

AGUIAR, Adriana. Instagram: saiba tudo sobre esta rede social!. Disponivel em:
<https://rockcontent.com/blog/instagram/>. Acesso em: 10 nov. 2019.

AGUIAR, Maria Renally da Silva. Excelsior [manuscrito]: Estratégias de narrativas
transmidia na construcdo do universo cinematografico Marvel. Universidade
Estadual da Paraiba: 2018.

AMERICAN MARKETING ASSOCIATION. Definitions of Marketing. Disponivel em:
<https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/>. Acesso em:
20 nov. 2019.

ANT-MAN and the Wasp. Producéo de Kevin Feige. Dire¢céo: Peiton Reed.
California. Marvel Studios, c2018. 1 DVD (118 min.). son., color.

AVENGERS: Age of Ultron. Producéo: Kevin Feige. Direcéo: Joss Whedon.
California. Marvel Studios, 2015. 1 DVD (143 min.). son., color.

AVENGERS: Endgame. Producéo: Kevin Feige. Direcao: Antony Russo, Joe Russo.
California. Marvel Studios, 2019. 1 DVD (181 min.). son., color.

AVENGERS: Infinity War. Producéo: Kevin Feige. Direcdo: Antony Russo, Joe
Russo. California. Marvel Studios, 2018. 1 DVD (149 min.). son., color.

BARDIN, Laurence. Analise de conteudo. Sédo Paulo: Edi¢cdes 70, 2004.

BARNWELL, Jane; Fundamentos de Producédo Cinematografica. Porto Alegre:
Bookman, 2013.

BLACK Panther. Producédo: Kevin Feige. Direcdo: Ryan Coogler. California. Marvel
Studio, c2018. 1 DVD (134 min.).

CAPTAIN Marvel. Producéo: Kevin Feige. Direcdo: Anna Boden, Ryan Fleck.
California. Marvel Studios, c2019. 1 DVD (124 min.).

CARVALHO, Luan; GONCALVEZ, Sarah; RODRIGUES, Rafael. Cenas p0s-
créditos e uma analise da narrativa como estratégia publicitaria. Universidade
Federal do Ceara: 2015.

CHALREO, Fernando; Distribuicdo Cinematogréafica: Como um filme chega a um
cinema perto de vocé. Disponivel em: <https://www.ilos.com.br/web/distribuicao-
cinematografica-como-um-filme-chega-um-cinema-perto-de-voce/>. Acesso em: 19
nov. 2019.



97

COLLUSSO, Larissa Cecilia. O produtor e o processo de producéo de filmes no
Brasil. Universidade do Oeste de Santa Catarina, Unoesc Campus de Joacaba:
20009.

COSTA, Flavia Cesarino. Primeiro cinema, In: MASCARELLO, Fernando (Org).
Histéria do cinema mundial. Sdo Paulo: Papirus, 2006. p. 17-51.

COSTA, Robson Santos. Informacgdo e memdria cultural na era transmidiatica:
As adaptacoes dos quadrinhos Marvel para o cinema. Universidade Federal do Rio
de Janeiro: 2017.

DUARTE, Jorge; BARROS, Antonio (Org.). Métodos e Técnicas de Pesquisa em
Comunicacéo. Sao Paulo: Atlas, 2005.

EPOCA NEGOCIO. Bilheteria de Vingadores: Ultimato ja faz histéria; veja os
nameros. Disponivel em:
<https://epocanegocios.globo.com/Economia/noticia/2019/04/bilheteria-de-
vingadores-ultimato-ja-faz-historia-veja-os-numeros.html>. Acesso em: 23 nov. 2019.

FERREIRA, Antonio Davi Delfino. Uma nova linha no multiverso: a transcriacao do
universo Marvel dos quadrinhos para o cinema. Universidade Federal do Ceara:
2018.

FERREIRA, Kellison. O que € um teaser e como sua empresa pode usa-lo.
Disponivel em: <https://rockcontent.com/blog/teaser/>. Acesso em: 10 nov. 2019.

FONTENELE, Amanda. Narrativa transmidia: Um passeio pelo Universo Marvel
Cinematografico. Escola de Comunicacéao e Artes da Universidade de Séo Paulo:
2017.

FIELD, Syd. Manual do Roteiro: Os fundamentos do Texto Cinematografico. Rio de
Janeiro: Objetiva, 1995.

GIL, Antonio Carlos. Métodos e técnicas de pesquisa social. 5. ed. Sdo Paulo:
Atlas, 1999.

GONCALVES, Helmer José. Fidelizacdo de Clientes. Helmer José Gongalves,
2007.

GUARDIANS OF the Galaxy Vol. 2. Producéo: Kevin Feige. Direcao: James Gunn.
California. Marvel Studios, c2017. 1 DVD (137 min.). son., color.

HOWE, Sean; Marvel: a histdria secreta. Sao Paulo: Texto Editores Ltda, 2013.

IRON Man. Producéo: Avin Arad e Kevin Feige. Direcdo: Jon Favreau. California.
Marvel Studios, 2008. 1 DVD (127 min.). son., color.

KELLISON, Cathrine. Producéo e direcdo para TV e video. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2007.



98

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane; Administracdo de Marketing. 15. ed Sé&o
Paulo: Pearson Education do Brasil, 2018.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan; Marketing 3.0: as
forcas que estdo definindo o novo marketing centrado no ser humano. Rio de
Janeiro: Elsevier, 2012.

. Marketing 4.0: Do tradicional ao digital. Rio de Janeiro: Sextante,
2017.

LEONE, Eduardo; MOURAO, Maria Dora. Cinema e montagem. 2. ed. Sdo Paulo:
Atica S.A., 1993.

MARCH, Julia. The Marvel Encyclopedia: The definitive guide to the characters of
the Marvel Universe. New York: DK Publishing, 2010.

MARVEL. Canal oficial no Youtube. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=QwievZ1Tx-8>. Acesso em: 10 nov. 2019.

MARVEL. Explore the universe. Disponivel em: <Marvel.com/explore>. Acesso em:
2 nov. 2019.

MARVEL. Pagina oficial da Marvel no Instagram. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/marvel/?hl=pt-br>. Acesso em: 10 nov. 2019.

MARVEL. Pagina oficial da Marvel no Twitter. Disponivel em:
<https://twitter.com/marvel>. Acesso em: 28 out. 2019.

MCKENNA, Regis. Marketing de Relacionamento: Estratégias bem-sucedidas para
a era do cliente. Rio de Janeiro: Elsevier, 1997.

MEDEIROS, Esther. Marketing de relacionamento e fidelizac&o de clientes na
internet: estudo de caso iBest. Universidade do Rio de Janeiro: 2006.

MICHAELIS ON-LINE. Significado de dramaturgia. Disponivel em:
<https://michaelis.uol.com.br/moderno-portugues/busca/portugues-
brasileiro/dramaturgia/>. Acesso em: 10 nov. 2019.

OMELETE. Canal oficial do Omelete no Youtube. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/user/omeleteve>. Acesso em: 10 nov. 2019.

OMELETE. Pagina inicial. Disponivel em: <https://www.omelete.com.br/>. Acesso
em: 23 nov. 2019.

OMELETE. Vingadores: Guerra Infinita - Trailer Comentado. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=vRDoZKIMbGo>. Acesso em: 13 nov. 2019.



99

PAULA, Lidiane; SOUZA, Antonio. Fidelizacao de clientes e marketing de
relacionamento: Um estudo de caso sobre a visdo do consumidor na perspectiva
de género na cidade de Valenca/RJ. Revista Episteme Transversalis, Geraldo Di
Biasi, v. 10, n. 1, p. 62-83, 2016.

QUINTANA, Haenz. Marketing de cinema: a promocéao de filmes na era digital.
2005. G985m. Tese (Doutorado) — Universidade Estadual de Campinas. Campinas.
2005

. O trailer no sistema de marketing de cinema: A procura do quinto
elemento. Universidade Estadual de Campinas. Campinas. 2003.

RODRIGUES, Chris. O cinema e a producéao. 3. ed. Rio de Janeiro: Lamparina,
2007.

SIGNIFICADOS.COM. Significado de Twitter. Disponivel em:
<https://www.significados.com.br/twitter>. Acesso em: 28 out. 2019.

SIGNIFICADOS.COM. Significado de Youtube. Disponivel em:
<https://www.significados.com.br/youtube/>. Acesso em: 28 out. 2019.

SILVA NETO, Mauricio Ribeiro da. Universo Cinematografico Marvel como fonte
de soft power dos Estados Unidos da América. 2018. 30 f. Trabalho de
Concluséo de Curso (Graduacdo em Relac¢des Internacionais) - Universidade
Federal de Uberlandia, Uberlandia, 2018.

STUMPF, Ida Regina. Pesquisa bibliogréfica, In: DUARTE, Jorge; BARROS,
Antonio (Org). Métodos e técnicas de pesquisa em comunicacdo. Sao Paulo:
Atlas, 2005. p. 51-61.

THE AVENGERS. Producéo: Kevin Feige. Direcdo: Joss Whedon. California. Marvel
Studios, 2012. 1 DVD (143 min.). son., color.

THIRD MILLENNIUM ENTERTAINMENT. Make Mine Marvel Stan!. Disponivel em:
<http://www.teako170.com/mmms.html>. Acesso em: 14 nov. 2019.

THOR: Ragnarok. Producédo de Kevin Feige. Direcéo: Taika Waititi. California.
Marvel Studios, 2017. 1 DVD (130 min.). son., color.

THOR: The dark world. Producéo: Kevin Feige. Direcéo: Alan Taylor. California.
Marvel Studios, 2013. 1 DVD (114 min.). son., color.

TOLEDO, L. A. Marketing Estratégico: da teoria a pratica empresarial no ramo
de telecomunicacéao. Revista Inteligéncia Competitiva, Sdo Paulo, v. 8, n. 1, p. 244-
264, jan/mar. 2018.

ZANGALO, Nelson. O futuro da Marvel em Hollywood. Disponivel em:
<pt.ign.com/behind-media/12957/opinion/o-futuro-da-marvel-em-hollywood>. Acesso
em: 13 nov. 2019.



100

GLOSSARIO

CHICOTE: Panoramica rapida.

CONTRA PLONGEE: Enquadramento de baixo para cima.

GRANDE PLANO GERAL: Mais aberto que o plano geral. Comumente utilizado

para mostrar em que cidade, pais ou planeta se desenvolve a cena.

PANORAMICA: No sentido horizontal, a cAmera se move sobre seu proprio eixo.

PLANO CONJUNTO: Enquadra dois ou mais atores.

PLANO DETALHE: E bastante utilizado para destacar objetos ou expressdes do

ator.

PLANO GERAL: E aquele utilizado para situar o espectador do lugar onde a cena

se desenvolve. Por exemplo: Casa, prédio, parque, etc.

PLANO MEDIO: Enquadra o personagem da cintura para cima.

PRIMEIRO PLANO: Enquadra o personagem do busto para cima, dando evidéncia

as suas caracteristicas e atitudes.

PLANO SEQUENCIA: A camera se desloca no espaco cénico em uma Unica

tomada.

PLONGEE: Enquadramento de cima para baixo.

TILT IN/OUT: Movimento de camera feito de cima para baixo em seu proprio eixo.

TRAVELING: Movimento feito sobre uma plataforma, indo para frente ou para tras,

podendo também fazer curvas e movimentos sobre o0 seu proprio eixo.
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ZOOM IN/OUT: Movimento de aproximacéo ou distanciamento do objeto e/ou ator

feito através de diferentes lentes.

OVER-THE-SHOULDER: Camera sobre o ombro, focando a outra pessoa do

dialogo.

Termos retirados do livro Cinema e Producdo (2007), do autor Chris
Rodrigues.
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1 INTRODUCAO

Pode-se dizer que a fidelizagdo de clientes sempre foi um dos objetivos mais
buscados por empresas de todos os ramos. Philip Kotler, autor do livro
Administracdo de Marketing (2017), considerado um dos maiores tedéricos da area,
descreve que “conquistar novos clientes pode custar cinco vezes mais do que
satisfazer e reter os ja existentes” (KOTLER, 2017, p. 150).

No cinema também é assim. Com o0 passar do tempo as produtoras se
apropriaram de diversos artificios com o objetivo de engajar e fidelizar o publico,
fazendo com que ele desperte interesse por todo 0 universo que rodeia a marca.
Talvez o melhor exemplo disso seja a Marvel Studios, que vem acumulando milhdes

de dolares, filme apos filme.

Tudo isso é fruto de estratégias de marketing bem elaboradas e também de
uma construcdo de valor, feita no passado com producdo de histérias em

guadrinhos, que acarretou em uma base de fas consolidada.

Com o intuito de analisar a interferéncia na construcao dessa fidelidade, o
presente projeto monografico tem como objetivo investigar de que forma as cenas
pos-créditos do Universo Cinematografico Marvel contribuem para a estratégia de

fidelizacdo de publico na trajetoria dos Vingadores até Ultimato.

Também foram designados objetivos especificos, que sdo conhecer como se
da o processo de producéo audiovisual para o cinema; pesquisar sobre a histéria do
Universo Cinematografico Marvel; conceituar e caracterizar marketing estratégico;
conceituar e caracterizar o processo de fidelizacdo do cliente e analisar como as
cenas pos-créditos nos filmes do Universo Cinematografico Marvel podem contribuir
para o processo de fidelizacdo do publico por meio da decupagem das cenas dos

dez filmes envolvendo a saga dos Vingadores até Ultimato.

Junto a isso, também serdo pontuados as razdes que fazem com que elas se
tornem uma ferramenta de fidelizacdo, usando técnicas de roteirizacdo, técnicas de
filmagem, linguagem cinematografica e contexto, tudo por meio do método de

Analise de Conteudo e das técnicas de reviséo bibliografica e observacao simples.
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Com isso, o desenvolvimento desta monografia pode ser muito importante no
gue tange o mercado publicitario, justamente pela aplicabilidade dessa técnica em
diversos tipos de comunicacéo.
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2 TEMA

As cenas pos-créditos como estratégia de fidelizacdo de publico no Universo
Cinematografico Marvel: a trajetéria dos Vingadores até Ultimato.

2.1 Delimitacao do tema

Neste projeto monografico serdo analisadas as cenas pés-créditos de nove
filmes envolvendo a saga Vingadores e a forma com que elas contribuem para a
estratégia de fidelizacdo de publico no Universo Cinematografico Marvel, por meio

do roteiro e edi¢do utilizada nas mesmas.
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3 JUSTIFICATIVA

Desde crianca, sempre fui fa de histérias em quadrinhos e tudo que girava em
torno desse universo. Quando as adaptacBes mais recentes dessas historias
comecaram a se tornar uma febre, esse fanatismo aumentou e, com ele, a
esperanca de ver minhas sagas favoritas nos cinemas. Por ser um universo grande -
e complexo - me intrigava a maneira como o0s produtores iriam interligar os filmes
sem deixar de lado as historias particulares de cada herdi - que outrora ocorriam em
paralelo. Foi entdo que, em Homem de Ferro (2008) eles apresentaram uma das

estratégias que seria usada em todos os seus proximos filmes: a cena pos-creditos.

Mais do que apenas uma teia que envolve todo esse universo, as cenas pos-
créditos também podem atuar como agente de fidelizacdo de publico, afinal, tendo
uma prévia do que esta por vir, a expectativa do consumidor pode aumentar e, com

IS0, 0 interesse dele em tudo que envolve esse universo.

Para mim, a pesquisa sobre essas cenas poés-créditos € importante para
entender como funcionou essa ferramenta e também analisar o contetudo visual,
roteiro, cores e planos de camera escolhidos para essas cenas, bem como a
importancia de cada uma delas para a compreensdo dos acontecimentos no

filme Vingadores: Ultimato, responsavel pelo desfecho da saga.

Sendo, até o presente momento desta pesquisa, a segunda maior bilheteria
da histéria do cinema, Vingadores: Ultimato pode nos ensinar muito sobre mercado
e sucesso das estratégias de marketing adotadas pela empresa Marvel Studios.
Essa pesquisa sera importante para a academia e o mercado publicitario pela
aplicabilidade dessa técnica em diversos tipos de comunicacdo, visto que a
producédo seriada e a transmidialidade de conteudos podem ser verdadeiros aliados

guando falamos em reforco de marca e fidelizacao.

Com tudo isso, a comunidade, em especial os fas que ficam até o final dos

créditos, sao presenteados com um conteudo de alta qualidade, que por vezes serve
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até como amostra gratis'® do que esta por vir, fazendo com que a ansiedade pelo

préximo filme seja ainda maior.

6 amostra gratis - produto sem valor comercial destinado a dar conhecimento da mercadoria
fabricada ou comercializada pelo contribuinte para fins exclusivamente promocionais, como forma de
propaganda ou divulgacéo. (RICMS-MA/2003, Anexo 1.1, art.1°)
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4 QUESTAO NORTEADORA

De que forma as cenas pds-créditos do Universo Cinematografico Marvel
contribuem para a estratégia de fidelizacdo de publico na trajetéria dos Vingadores
até Ultimato?
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5 HIPOTESES

As cenas poés-créditos dos nove filmes da saga Vingadores cumprem um
papel importante para o processo de fidelizacdo do publico no Universo
Cinematografico Marvel porque se utilizam da narrativa e do audiovisual para

conectar as histérias até Ultimato.

As cenas pos-créditos dentro do Universo Cinematografico Marvel podem

servir como prémio para o publico que acompanha a saga.

Ao presentear o espectador com cenas pos-créditos, a Marvel consegue

gerar no publico a expectativa para os proximos filmes.
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6 OBJETIVOS

6.1 OBJETIVO GERAL

Investigar de que forma as cenas poés-créditos do Universo Cinematografico
Marvel contribuem para a estratégia de fidelizacdo de publico na trajetéria dos

Vingadores até Ultimato.

6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Conhecer como se da o processo de producédo audiovisual para o cinema;

b) Pesquisar sobre a histdria do Universo Cinematografico Marvel;

c) Conceituar e caracterizar marketing estratégico;

d) Conceituar e caracterizar o processo de fidelizacdo do cliente;

e) Analisar como as cenas poés-créditos nos filmes do Universo
Cinematografico Marvel podem contribuir para o processo de fidelizacao
do publico por meio da decupagem das cenas dos dez filmes envolvendo

a saga dos Vingadores até Ultimato.
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7 METODOLOGIA

No intuito de investigar se as cenas pos-créditos, dos nove filmes envolvendo
a saga dos Vingadores até Ultimato, contribuem para a estratégia de fidelizacao de
publico no Universo Cinematografico Marvel, serd utilizado como método da
pesquisa a Andlise de Conteldo, da autora Laurence Bardin, bem como as técnicas
revisao bibliogréfica e observacao simples.

7.1 METODO

A Andlise de Conteudo € um método de pesquisa usada para descrever e
interpretar conteudos cientificos. Ela auxilia na interpretacdo das mensagens
visando atingir uma compreensao aprofundada de seus significados, a uma esfera
gue vai além do obvio.

Segundo a autora do livro Analise de Conteudo (2004), Laurence Bardin, o

termo analise de contetdo pode ser descrito como

um conjunto de técnicas de andlise das comunicac¢des visando a obter, por
procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condicdes de producgdo/recepgdo (variaveis
inferidas) destas mensagens (BARDIN, 2011, p. 47).

Essa fase divide-se em trés etapas fundamentais: pré-analise, exploracéo do

material e tratamento dos resultados obtidos e inferéncia.

7.1.1 Pré-anéalise

Como primeira etapa deste método temos a fase da organizacdo. Nela, o
pesquisador escolhe o material a ser analisado e sistematiza as ideias iniciais, a fim
de desenvolver um esquema preciso dos processos seguintes.

Segundo Bardin (2004), a pré-analise se divide em: leitura flutuante; escolha
dos documentos, formulacdo dos objetivos e hipoteses; referenciacéo dos indices e
elaboracéo dos indicadores e preparacao do material.

A leitura flutuante nada mais é do que o primeiro contato com os documentos

a serem analisados, deixando-se invadir por impressdes e orientagoes.
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O segundo passo é a escolha do documentos. Nessa etapa serédo
selecionados materiais com base no quanto eles podem contribuir com informacdes
sobre a problematizagcéo abordada na pesquisa.

ApGs a separacdo do material, a autora aponta que a constituicdo do corpus
muitas vezes é necessaria, sendo essa etapa conceituada como “o conjunto dos
documentos tidos em conta para serem submetidos aos procedimentos analiticos”
(BARDIN, 2004, p.90).

Para isso, Bardin (2004) aponta que algumas regras devem ser seguidas:

a) Regra da exaustividade: apds a definicdo do corpus, ndo se pode deixar
de analisar nenhum elemento por razéo nao justificavel no plano do rigor;

b) Regra da representatividade: aqui, uma vez que o material sirva para isso,
pode ser realizada a analise em uma amostra, contanto que ela seja parte
representativa do universo inicial. Os resultados serdo generalizados
neste caso;

c) Regra da homogeneidade: o pesquisador deve criteriosamente escolher
materiais homogéneos. Segundo Bardin (2004), esta regra € utlizada
para resultados globais ou para efeitos de comparacdo dos resultados
individuais;

d) Regra de pertinéncia: é feita a adequacdo dos documentos, para que
correspondam ao objetivo da analise.

O terceiro passo, segundo Bardin (2004), é a formulacdo das hipGteses e
objetivos. Nesta fase, fazem-se afirmagdes provisoérias cujo intuito € verificar se o
resultado da andlise, ou seja, os dados seguros, as confirmam ou refutam as
hipéteses.

O objetivo é a destinacdo da pesquisa, sendo proposto pelo préprio
pesquisador ou por quaisquer outras instancias externas.

A referenciacdo dos indices e a elaboracdo dos indicadores é a etapa
seguinte a formulacédo das hipoteses, sendo a organizacdo dos textos por meio de
indicadores que serao utilizados em funcao delas.

Por fim, antes da proxima etapa, faz-se a preparacao do material. De acordo

com a autora, é aqui onde o material reunido é preparado.
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7.1.2 Exploragao do material

Neste ponto da andlise faz-se a codificacdo, desconto ou enumeracdo de
acordo com regras ja formuladas. A exploracdo do material divide-se em: codificacao

e categorizagéao.

7.1.2.1 Codificacéao

Para Bardin (2004), codificacdo nada mais é do que a transformacao dos
dados brutos do texto - por meio de recorte, agregacdo e enumeracao - de modo a
permitir uma representacdo do conteudo capaz de esclarecer o analista a respeito
das caracteristicas do mesmo.

Essa transformacédo passa pelo recorte, escolha das unidades, agregacéo,
escolha das categorias, e enumeracao que € a escolha das regras de contagem.

Dentro da codificacdo, se encontram as unidades de registro e contexto.
Segundo a autora, cada uma delas deve ter “pertinéncia em relagdo as
caracteristicas do material e face aos objetivos da analise” (BARDIN, 2004, p. 98)

A unidade de registro € a unidade que se pretende codificar, e corresponde
ao segmento de conteudo considerado como base. Para isso, alguns elementos
devem ser conceituados: a palavra, 0 tema, 0 objeto, 0 personagem, o

acontecimento e o documento.

a) A palavra: basicamente sado todas as palavras do texto. Pode ser também
um grupo especifico de palavras (palavras-chave);

b) O tema: é o significado libertado naturalmente do texto, com base nos
critérios que servem de guia a leitura.

c) O objeto: temas que dao suporte a organizacéo do discurso.

d) O personagem: ator ou atuante escolhido como unidade de registro,
definido por caracteristicas do personagem;

e) O acontecimento: relatos e narragdes a respeito do acontecimento;

f) O documento: serve como unidade de registro, desde que possa ser

caracterizado.



118

Depois de caracterizada a unidade de registro, precisamos entendé-la. Para
isso temos a unidade de contexto, que é responséavel pela codificacdo da unidade de
registro. Segundo Bardin (2004), a unidade de contexto esté para a de registro bem
como a frase esta para a palavra.

Na codificacdo, a andlise pode ser quantitativa ou qualitativa. A repeticdo de
determinados elementos da mensagem se caracteriza como andlise quantitativa,
enquanto a analise qualitativa é utilizada para deducbes especificas. Para essa
monografia, se fara o uso da andlise qualitativa.

7.1.2.2 Categorizagcéo

Embora ndo exista uma obrigatoriedade desta etapa em toda e qualquer
analise, a maioria delas organiza-se ao redor desse processo. A autora descreve
essa etapa como “uma operacao de classificagcao de elementos constitutivos de um
conjunto, por diferenciacdo e seguidamente, por reagrupamento segundo o género,
com critérios previamente definidos” (BARDIN, 2004, p. 111).

Na otica da analise do conteudo, categorias s&o rubricas ou classes que
conectam determinados elementos reunindo caracteristicas comuns. Essa conexao
permite o agrupamento de um numero consideravel de informacdes ordenadas em
duas etapas: inventario (isolamento dos elementos) e classificacdo (reparticdo dos
elementos e aplicacdo da organizacao).

Contudo, segundo a autora, existem boas e mas categorias, sendo boas

aquelas que possuem as seguintes qualidades:

a) Exclusdo mutua: cada elemento deve existir em somente uma divisao;

b) Homogeneidade: a exclusdo mutua depende da homogeneidade das
categorias. Somente uma classificacdo deve governar a sua organizagao.

c) Pertinéncia: o sistema de categorias deve transmitir as intencdes da
investigacdo, questbes do pesquisador e/ou as caracteristicas da
mensagem.

d) Objetividade e a fidelidade: o pesquisador deve definir claramente as
variaveis, assim como deve especificar 0s requisitos para que um

elemento entre na categoria.
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e) Produtividade: um grupo de categorias é produtivo quando prové
resultados ricos em indices de inferéncias, novas hipéteses e precisédo de

dados.

Com a pré-andlise e a exploracdo do material concluidas, o proximo passo é

interpretar os dados resultantes das etapas anteriores.

7.1.3 Tratamento e interpretacdo dos dados

Esta etapa envolve a interpretacdo dos resultados obtidos a fim de torna-los
relevante para a pesquisa. De acordo com Bardin (2004), a inferéncia como técnica

de tratamento de resultados é norteada por alguns polos de comunicacao:

a) Emissor: produtor da mensagem: pode ser tanto um unico individuo
quanto um grupo;

b) Receptor: aquele que recebe a mensagem e reflete sobre ao que ela se
refere; também pode se tratar de um Unico ou grupo de individuos;

c) Mensagem: ponto chave da analise; nela considera-se 0 seu conteudo,
significado, significantes, codificacdo e significacao;

d) Médium: é o dispositivo pela qual a mensagem transita; suporte material

do caodigo.

O que se busca com essa interpretacdo sdo as diferentes formas de
codificacédo e descodificacao que o locutor pode ter da mesma mensagem.
Com a compreensdo do método, algumas técnicas serdo apresentadas a fim

de atingir o objetivo final da pesquisa.

7.2 TECNICAS

Para essa presente pesquisa, duas técnicas foram escolhidas com base no

conteudo que ir4 ser analisado: revisdo bibliogréfica e observacao simples.
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7.2.1 Reviséo Bibliografica

Esta técnica, de modo geral, € o planejamento inicial de qualquer trabalho de
pesquisa. Como Ida Regina Stumpf descreve no artigo Pesquisa Bibliografica
(2005), vai desde a obtencdo da bibliografia relevante ao assunto, até a
apresentacdo de um texto sistematizado, onde o entendimento dos autores é
somado as ideias e opinides do pesquisador.

Esta técnica tem tanta importancia que o autor Antdnio Carlos Gil, em seu

livro Métodos e Técnicas de Pesquisa Social (1999), ressalta que

a pesquisa bibliografica € desenvolvida a partir de material ja elaborado,
constituido principalmente de livros e artigos cientificos. Embora em quase
todos os estudos seja exigido algum tipo de trabalho desta natureza, ha
pesquisas desenvolvidas exclusivamente a partir de fontes bibliogréaficas
(GIL, 1999, p. 65).

Apesar de Gil (1999) identificar como principal vantagem desta técnica a
possibilidade do pesquisador analisar uma gama maior de fenémenos, ele também
ressalta que o cuidado com as fontes obtidas deve ser constante, para que o
trabalho ndo se fundamente em dados coletados ou processados de maneira
desacertada.

Deve-se escolher materiais de fontes confiaveis para a revisao bibliogréfica.

Para isso, Stumpf (2005) divide esta etapa em quatro partes:

a) ldentificacdo do tema e assuntos: nesta etapa define-se com precisdo o
tema de estudo. A divisdo deste em subtemas, assim como a elaboracao
de um rol de palavras-chaves, tendo como objetivo servir de guia no
levantamento de dados em fontes bibliograficas, também é feita aqui;

b) Selecéo das fontes: o produto dessa escolha é uma lista, 0 mais completa
possivel, de documentos significativos para a investigacdo. Para a
identificacdo deste material, o pesquisador deverd examinar algumas
fontes e coletar dados de identificacdo de cada documento escolhido. Séo
elegiveis como fontes: bibliografias especializadas, indices com resumo,
portais, resumos de teses e dissertacdes, catalogo de bibliotecas e

catalogos de editoras;
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C) Localizagdo e obtengdo do material: depois de identificar os itens de
interesse, 0 pesquisador dara inicio a busca dos mesmos, podendo ser
via biblioteca local, internet, ou até mesmo, quando houver a
possibilidade, diretamente com o autor;

d) Leitura e transcricdo dos dados: com os documentos ja em maos, O
pesquisador, por fim, procede a leitura, estabelecendo uma prioridade dos
mesmos para cada etapa da pesquisa. O resultado da leitura pode ser
anotado em fichas, o que Stumpf (2000) chama de fichamento.

Com o entendimento da revisdo bibliografica, o proximo passo €

conceituarmos a técnica da observacao.

7.2.2 Observacao

A observacdo nada mais € que o0 uso dos sentidos com vistas a adquirir
conhecimentos necessarios para o cotidiano.

Segundo Gil (1999), a percepcao direta dos fatos, sem qualquer
intermediacao, é a principal vantagem da observacéao, reduzindo a subjetividade em
todo o processo de investigacdo. Ele ainda descreve que a observacdo pode ser
classificada como: simples, participante e sistematica.

Observacéo simples é aquela em que o pesquisador, permanecendo alheio,
observa de maneira espontanea os fatos que ocorreram em determinada
comunidade, grupo ou situacdo que pretende estudar, atuando mais como
espectador do que como ator. Ela exige um minimo de cuidado na obtencdo dos
dados, pois vai além da simples constatacdo dos fatos, colocando-a em um plano
cientifico.

Em contrapartida, a observacao participante € aquela em que o pesquisador
participa ativamente no conhecimento da vida da comunidade, grupo ou situacao
determinada, assumindo temporariamente papel de membro do grupo. Neste caso, a
observacéo se da como técnica a partir da vivéncia do proprio pesquisador.

Ela é subdividida em: natural, onde o pesquisador ja pertence a comunidade

gue serd pesquisada; e artificial, onde ele a integra com fins investigativos.
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A Ultima, mas ndo menos importante, € a observacdo sistematica. Ela
comumente € utilizada em pesquisas com o objetivo de descrever precisamente
fenbmenos ou teste de hipoteses. Neste caso, 0 pesquisador elabora um plano
especifico para a organizacgéao e registro das informacdes, antes mesmo da coleta de
dados.

Esse projeto monografico fara uso da observacdo simples pelo
aprofundamento proporcionado objeto de estudo, por meio da descricao literal dos
videos do corpus da pesquisa, possibilitando assim uma analise mais detalhada das
nove cenas poés-créditos dos filmes que fazem parte do Universo Cinematogréfico

Marvel.

7.2.2.1 Corpus da pesquisa

De forma breve, o Universo Cinematografico Marvel pode ser descrito como o
universo compartilhado pelos filmes da Marvel Studios, subsidiaria da Disney
Corporation, a partir de 2008, com a estreia de Homem de Ferro. Por ser comum
entre eles, esse universo possibilita que acontecimentos de determinada pelicula
gerem repercussao em outra, conectando assim historias e personagens de
diferentes filmes.

Como o objetivo desta pesquisa € analisar os elementos que fazem com que
as cenas pos créditos tenham importancia na estratégia de fidelizacao de publico até
Ultimato, ultimo filme da saga Vingadores, foram escolhidas somente as cenas que

tenham ligacdo direta com esse filme. Séo elas:

a) Os Vingadores (2012): Thanos, sentado em um trono, (aparece pela
primeira vez) é informado por um lacaio de que “quem se atrevesse a
enfrentar os humanos, cortejava com a morte” - uma clara referéncia aos
guadrinhos, onde Thanos mata metade do universo para agradar a Morte,
sua amada. Thanos entdo se vira, e a camera foca em seu olhar
prepotente, com um leve sorriso;

b) Thor: O Mundo Sombrio (2013): nesta cena, Lady Sif e Volstagg (ambos
Asgardianos, mesma raca de Thor) levam a Joia da Realidade (Aether)
para Lugar-Nenhum, onde ficard segura na mado do Colecionador. Ao

serem questionados do porqué nao guardar a joia em Asgard, eles



d)

f)

9)

h)
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alertam para os perigos de deixar duas joias do infinito guardadas em um
mesmo lugar. Termina a cena com Colecionador dizendo que: “Uma ja foi,
faltam cinco!”,

Vingadores: Era de Ultron (2015): a cena comega com a camera interna
ao cofre de Thanos. Quando ele finalmente abre, aparece Thanos
dizendo que “fara com as proprias maos”, ou seja, buscara as joias do
infinito por conta prépria. A cena termina com ele vestindo a Manopla do
Infinito;

Guardides da Galaxia Vol.2 (2017): a cena mostra Peter Quill, lider dos
Guardides, entrando no quarto baguncado de Groot e tendo uma
discusséo com ele.

Thor: Ragnarok (2017): ao perder o planeta para Surtur, Thor, Loki e os
asgardianos partem para a Terra para um recomec¢o quando a nave de
Thanos surge.

Pantera Negra (2018): Bucky Barnes, que havia sido congelado com
medo de sua mente condenada pela Hidra, aparece em Wakanda ja
recuperado do controle mental que sofreu.

Vingadores: Guerra Infinita (2018): Nick Fury discute protocolos de
seguranca com a agente Hill quando os efeitos do estalo de dedos de
Thanos comecam a surtir. Apos ver Hill sendo desintegrada, Nick corre
para o carro e pega uma espécie de dispositivo comunicador. Nick tenta
usar o dispositivo quando de repente desaparece. O comunicador cai e
completa a chamada para a Capitad Marvel.

Homem-Formiga e Vespa (2018): Scott Lang aparece se preparando para
ir ao reino quantico, para absorver particulas quanticas por meio de um
dispositivo. Antes de entrar, Janet adverte para que ele tome cuidado,
principalmente com os vortices temporais, onde, se ele caisse, poderia
voltar em uma época totalmente diferente. Ele entdo viaja, mas todos que
ficaram na parte de fora (Janet, Hank e Hope) sofrem os efeitos do estalo
de Thanos. Scott fica preso no reino quantico.

Capitd Marvel (2019): os Vingadores que sobraram estdo reunidos na
base, discutindo sobre os acontecimentos e vendo maneiras de consertar
iIsso. O dispositivo comunicador (que Fury havia deixado em Vingadores:

Guerra Infinita) para de funcionar e o Dr. Banner (Hulk) avisa aos demais.
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Steve diz para ele tentar religar e isolar a bateria. Capitd Marvel aparece

ao lado da Viava Negra pedindo onde esta o Fury.

Todas essas cenas, bem como seus personagens, aspectos visuais e

sonoros, serdo detalhadas no proximo semestre por meio da decupagem.

ApGs a definicdo do método e das técnicas, sera possivel realizar a revisao

bibliogréfica, tema do préximo capitulo.
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8 REVISAO BIBLIOGRAFICA

O presente capitulo tem como objetivo apresentar conceitos que serdo
pertinentes para o processo de desenvolvimento das conclusfes dessa pesquisa.
Sao eles: Marketing, Processo de producéo para o cinema e Universo Marvel.

8.1 MARKETING

Marketing pode ser descrito como as atividades, conhecimentos e processos
de criar, transmitir, entregar e trocar ofertas com algum tipo de valor para o
consumidor, colaborador ou sociedade como um todo.

Philip Kotler, em seu livro Administracdo de Marketing (2019), diz que este
termo tem diferentes significados dependendo da perspectiva. Sob a otica social o
autor diz que “marketing € um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o
gue necessitam e desejam por meio da criacdo, da oferta e da livre troca de
produtos de valor entre si" (KOTLER, 2019, p. 26).

Do ponto de vista gerencial, o marketing € frequentemente descrito como a
“arte de vender produtos”’, mas o autor ressalta que isso € s6 uma das suas
atribuicdes, ja que a necessidade da venda sempre vai existir. Desse modo, 0
objetivo do marketing € o pleno conhecimento do cliente, fazendo com que o produto
ou servico se molde a ele, tornando redundante o esfor¢co da venda.

Para compreender melhor a funcdo do marketing, o conhecimento do
seguinte conjunto de conceito se faz necessario: Necessidades, desejos e
demandas; Mercados-alvo, posicionamento e segmentacdo; Canais de Marketing;
Midia paga, contetdo préprio e midia organica; Impressdes e engajamento; Ofertas

e marcas; Valor e satisfacdo e Concorréncia.

a) Necessidades, desejos e demandas: necessidades sao requisitos basicos
dos seres humanos. Quando estas sdo atreladas a um determinado
objeto ou servico, tornam-se desejo. A demanda, por outro lado, é o
desejo por um produto especifico com base na possibilidade de compra-lo
ou n&o;

b) Mercados-alvo, posicionamento e segmentacdo: Segundo Kotler (2019) é

a divisdo do mercado em segmentos. Analisadas as diferencas
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demogréficas, psicogréaficas (estilo de vida, atividades, interesses, etc.) e
comportamentais de um grupo especifico, faz-se a subdivisdo destes em
grupos distintos, que podem preferir um conjunto diferente de produtos;

c) Canais de Marketing: canais usados pelos profissionais de marketing para
atingir determinado publico-alvo. S&o divididos em canais de
comunicacdo, aqueles que recebem e enviam mensagem ao publico-alvo,
e canais de distribuicdo, os que ajudam a divulgar, vender ou entregar
bens e servicos, de forma direta ou indireta;

d) Midia paga, conteudo proprio e midia orgénica: “midia paga € tudo aquilo
gue permite o profissional de marketing exibir seu anuncio ou marca
mediante pagamento de uma taxa" (KOTLER, 2019, p.10). Folhetos
institucionais ou da marca, site, paginas em redes sociais sao
classificados como conteudo proprio. Por fim, midia organica é toda
aquela feita de forma voluntaria por consumidores ou imprensa;

e) Impressbes e engajamento: as duas estdo diretamente ligadas ao meio
digital. Impressao pode ser descrita como 0 momento que o consumidor
visualiza uma determinada comunicacdo. Por sua vez, engajamento € o
envolvimento ativo para com a comunicacdo, sendo esse, muito mais
provavel a agregar valor a empresa,

f) Oferta e marcas: oferta € a combinacdo de produtos, servigos,
informacbes e experiéncias que tornam compreensivel a proposta de
valor que uma organizacdo esta indicando aos seus consumidores, para
satisfazer suas necessidades. Ja marcas representam uma identificacédo
da origem daquilo que esta sendo ofertado, independente do que seja;

g) Valor e satisfacdo: Segundo Kotler (2019), valor € a somatdria dos
beneficios e custos de uma determinada oferta. JA4 a satisfacdo é
resultado positivo de uma experiéncia, ou seja, de um contato do
individuo com algum bem ou servico, em que ele depositou algum tipo de
expectativa, com base nos valores que a marca transmite, que foi suprida.

h) Concorréncia: organizacdes que oferecem produtos e servicos similares

para 0os mesmos clientes por precos semelhantes.

A seguir, com estes conceitos centrais devidamente apresentados, é possivel

ter um entendimento também do que € marketing estratégico.
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8.1.1 Marketing Estratégico

As constantes mudancas do mercado, comumente, fazem com que as
empresas ndo estejam preparadas para ele. Kotler (2019) aponta que, uma empresa
somente vencerd se ajustar o processo de entrega de valor e selecionar,
proporcionar e comunicar um valor superior para consumidores cada vez mais bem
informados.

Esse € o papel do marketing estratégico, que é descrito como a analise,
planejamento, execucdo e 0 controle de projetos elaborados para proporcionar
trocas voluntarias de valores com o mercado-alvo, a fim de atingir objetivos
operacionais concretos.

De acordo com o autor, as estratégias de marketing se baseiam nos estudos
detalhados das variaveis controlaveis, ou relativamente controlaveis, e das variaveis
incontrolaveis. Variaveis controlaveis sdo aquelas que as empresas tém poder de
modificacdo, conforme as suas necessidades e as exigéncias do mercado.

Dentro dessas variaveis se encontram os 4 P’s, ou mix de marketing: produto,

preco, praca e promocao.

a) Produto: é tudo aquilo que diz respeito ao produto e/ou servi¢co ofertado,
como: qualidade, embalagem, processo de producao, etc.;

b) Preco: é por onde as empresas aplicam a politica de precos, descontos e
formas de pagamento;

c) Praca: engloba tudo que diz respeito sobre a maneira que o produto ou
servico é apresentado ao consumidor, para que ele possa compra-lo;

d) Promocdo: toda e qualquer forma de mostrar o produto ou servico em

comunicacoes.

As variaveis incontrolaveis sdo divididas em forcas microambientais e
macroambientais.

Microambiente é aquele constituido por participantes imediatos na producao,
distribuicho e promocgdo da oferta. A empresa, fornecedores, distribuidores,
revendedores e publico-alvo fazem parte deste grupo.

Por sua vez, macroambiente é formado por elementos, demograficos,

econdmico, socioculturais, tecnolégicos e ambiente politico-legal.
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8.1.2 Marketing 1, 2,3 e 4.0

Acompanhando todas essas mudancas, o marketing também se modificou ao
longo do tempo. Em seu livro Marketing 3.0, de 2010, Kotler indica que, durante a
era industrial, o marketing basicamente era relacionado a vender os produtos da
fabrica a todos com interesse de compra-los. Tudo era padronizado, com o objetivo
de reduzir ao maximo os custos de producédo, para que pudessem ser compradas
por um maior numero de pessoas. Essa era a fase do Marketing 1.0, ou marketing
focado no produto.

O Marketing 2.0 nasceu na atual era da informagdo. Com a possibilidade de
comparar ofertas de produtos parecidos, o valor atribuido a estes passa a ser
definido pelo cliente. Neste cenario, Kotler (2010) diz que a regra de ouro, aquela em
gue o cliente sempre tem razao, funciona bem para a maior parte das empresas. O
objetivo é chegar ao coracédo e a mente do consumidor. Decorrente disso, o cliente
acaba se tornando alvo passivo das campanhas de marketing.

Voltado também para o consumidor, o Marketing 3.0 também tém o objetivo
de atender esse personagem. Todavia, as empresas que praticam o Marketing 3.0
se preocupam mais no que diz respeito as missdes, visdes e valores a apresentar ao
mundo; o objetivo dela é oferecer solu¢gdes para os problemas da sociedade. Ele
traz o ser humano ndo s6 como meros consumidores, mas sim como seres cujas
outras necessidades e esperancas jamais devem ser negligenciadas.

Em seu outro livro, Marketing 4.0, de 2017, Kotler define essa etapa como a

evolucdo natural do Marketing 3.0. Ele diz ainda que

o marketing deve se adaptar a natureza mutavel dos caminhos do
consumidor na economia digital. O papel dos profissionais de marketing é
guiar os clientes por sua jornada desde o estdgio de assimilacdo até se
tornarem advogados (defensores ou embaixadores) da marca (KOTLER,
2017, p.12).

O Marketing 4.0 busca uma mudanca das empresas com relacdo ao meio
digital. Nele, a conquista de clientes ndo se faz unicamente por anuncios de TV,
jornais e revistas, mas sim, na transformacdo da maneira que a empresa vé o

mesmo. Para isso, as empresas precisam entender a nova realidade.
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Depois de descritas as mudancas do marketing com o passar do tempo, se
faz necessario conceituar e caracterizar o processo de fidelizacdo de clientes, tema

do nosso proximo subcapitulo.

8.1.3 Fidelizacé&o

Além da obtencdo de novos clientes, o marketing estratégico comumente é
utilizado para reter e fidelizar o mesmo.

Kotler (2017) define esse termo como a constru¢cdo do relacionamento de
uma marca com seu cliente, baseado no valor ofertado por ela e expectativas
sanadas, fazendo com que este sempre volte a fazer negocios com a marca. E uma
via de mao dupla, isto €, depende tanto da capacidade de atrair esse cliente, quanto
da propensao que o mesmo esta para ser fidelizado.

Segundo o autor, o consumidor deve passar por determinados estagios até se
tornar fiel. Para isso, profissionais do marketing fazem uso do funil de marketing
para medir a porcentagem do publico-alvo potencial em cada fase do processo de

decisao, exemplificado na Figura 1.

Figura 1: Exemplo de Funil de Marketing.

Marca A 96  65% . 46% 62% 67% 50%
29

18 12 6

Conhece Ja Experimentou Usa Usa Usa com maior
experimentou  recentemente  ocasionalmente frequentemente  frequéncia

Marca B 97  76% 61% 71% 75% 62%

74 a5
32 24 15

Conhece Ja Experimentou Usa Usa Usa com maior
experimentou recentemente  ocasionalmente frequentemente frequéncia

Fonte: Administracdo de Marketing, 2017, p. 287.
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Quando é feito esse célculo da taxa de conversdo!’, o profissional de
marketing pode identificar quaisquer dificuldades ou barreiras na construgdo da
fidelidade.

Para criar uma conexdao forte e estreita com os clientes, o autor destaca trés
tipos de atividades: interacdo com clientes, desenvolvimento de programas de
fidelidade e criagcdo de vinculos institucionais.

A interagdo com o cliente nada mais é do que a conexdo do mesmos com 0s
funcionarios da empresa. Isso implica em, ndo s6 ouvir, mas também, ser um
defensor do cliente quando necessario, entendendo seu ponto de vista.

Desenvolver programas de fidelidade € o ato de recompensar o cliente que
compra com frequéncia, ou em grandes quantidades, com algum beneficio Unico.
Pode incluir tanto um grupo de clientes especifico ou ser aberto a todos.

Oferecer ao cliente um produto especial faz parte da criacdo de vinculos
institucionais. O autor salienta que “os clientes se sentem menos inclinados a trocar
um fornecedor por outro quando isso implica altos custos de capital, altos custos de
busca ou a perda de descontos vinculados a fidelidade” (KOTLER, 2017, p. 152).

Além disso, é essencial estruturar um sistema de gestdo do relacionamento
com o cliente (CRM, Customer Relationship Management). Ele é responsavel pelo
gerenciamento minucioso de informacbes sobre cada cliente e dos pontos de
contato, isto €, qualquer ocasido onde ele tenha contato com a marca ou produto.

O uso eficaz desta ferramenta permite o aumento da qualidade do
atendimento, bem como a possibilidade da customizacdo de ofertas, servicos,
programas e mensagem para o cliente.

Apresentados estes conceitos de marketing e seus derivados, parte-se para
outro assunto de suma importancia para essa pesquisa, Marvel e o inicio do

universo cinematografico, tema de nosso proximo subcapitulo.
8.2 MARVEL E O INICIO DO UNIVERSO CINEMATOGRAFICO
Para contextualizar a Marvel em seu atual momento, é necessario voltar ao

inicio do século XXI, onde o género de super-herdis se firmou como uma das mais

lucrativas apostas de Hollywood. Personagens famosos nas historias em quadrinhos

7 Taxa de conversao é a porcentagem de clientes em um estagio que se desloca para o préximo.
(KOTLER, 2017, p. 149).
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ganharam novos significados na cultura popular por meio de suas versdées no
cinema.

O diferencial da Marvel Comics, no entanto, foi a adaptagdo de um universo
inteiro de histérias em quadrinhos que funcionassem de forma interligada, cujo
sentido completo somente € percebido pela juncao de todas as partes.

O Universo Marvel Cinematografico, ou UCM, equivale ao conjunto de filmes
baseados nas histérias em quadrinhos da Marvel. Ele também inclui os curtas
metragens que acompanham as versdes bluray de alguns filmes e preludios dos
longas metragens em forma de histérias em quadrinhos.

Segundo o autor Sean Howe, em seu livro Marvel: A Histéria Secreta, de
2013, apOs ndo obter lucro consideravel e praticamente virar um depdsito de
franquias para a Columbia, Fox e New Line, a Marvel Studios decidiu financiar seus
proprios filmes, colocando os direitos de seus Ultimos personagens como caucao de

um investimento do banco Merrill Lynch.

A estratégia era acossar 0 mercado com filmes sobre cada integrante dos
Vingadores; eles recuperariam os direitos sobre Homem de Ferro da New
Line; lancariam Capitdo América e Thor; iam até refazer Hulk, que fora uma
decepcdo para a Universal em 2003. O golpe final seria construir
familiaridade com a marca Vingadores e combinar as franquias hum mega
filme com todos os personagens (HOWE, 2013, p.306).

Foi assim que, em 2008, Homem de Ferro estreou nos cinemas de todo o
mundo, arrecadando cerca de 100 milhdes de délares'® no primeiro final de semana.

Apés os créditos, o primeiro indicio desse universo compartilhado estava por
vir: Nick Fury, personagem vivido por Samuel L. Jackson, surgia no apartamento de
Tony Stark, Robert Downey Jr, para falar da “Iniciativa Vingadores”.

De acordo com o autor “o Universo Cinematografico Marvel, em toda a sua
gldria, seria replicado em forma de franquias sinergisticas de Hollywood” (HOWE,
2013, p. 306).

O sucesso desse tipo de publicacdo esta enraizado na década de 1960,
guando a promocao cruzada e o efeito narrativo proposto pela Marvel Comics, viriam
a se tornar um marco: “a ideia de que esses personagens dividiam o0 mesmo mundo,
gue as acdes de um tinham repercusséo nas dos outros e de que cada gibi era um
mero fio da megatrama Marvel” (HOWE, 2013, p. 53).

18 Confira a bilheteria do filme: Homem de Ferro. Adoro Cinema, S&o Paulo. Disponivel em
http://www.adorocinema.com/filmes/filme-53751/bilheterias/. Acesso em 07 de jul. de 2019.



Este universo divide-se em, atualmente, quatro fases. Sao elas:

a) Fasel

a)
b)
C)
d)
e)

f)

Homem de Ferro (2008);

O Incrivel Hulk (2008);

Homem de Ferro 2 (2010);

Thor (2011);

Capitdo América: O Primeiro Vingador (2011);
Vingadores (2012).

b) Fase 2

a)
b)
c)
d)
e)

f)

Homem de Ferro 3 (2013);

Thor: O Mundo Sombrio (2013);

Capitdo América: O Soldado Invernal (2014);
Guardides da Galaxia (2014);

Vingadores: Era de Ultron (2015);
Homem-Formiga (2015).

c) Fase 3

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)
i)

)

Capitdao América: Guerra Civil (2016);
Doutor Estranho (2016);

Guardides da Galaxia 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);
Capita Marvel (2019);

Vingadores: Ultimato (2019).

d) Fase 4

a)

Spider-Man: Longe de Casa (2019).

132
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A interligacéo destes filmes é originada ndo sé nos quadrinhos mas também
na etapa de roteirizacdo, producédo e finalizagdo do produto audiovisual, com a
escolha de elementos que terdo essa funcdo. Esse é o tema do proximo subcapitulo.

8.3 PROCESSO DE PRODUCAO PARA O CINEMA

Sendo uma abreviacao do termo cinematografico, o cinema surgiu no final do
século XIX, como uma forma de contar histérias através de imagens. Com o tempo
ele foi evoluindo, passando desde as sombras chinesas, a camara escura para
projetar imagens ou fotografias até a visualizacdo de imagens em movimento, como
conhecemos hoje.

A dramaturgia, no entanto, segundo Doc Comparato, em seu livro Da Criacao
ao Roteiro de 2009, surgiu com a histéria da humanidade. O ser humano, desde que
comecou a imaginar, passou a expressar suas capacidades artisticas e suas
emocdes por meio de personagens vivenciados por atores.

Existem diversas etapas a serem seguidas na producédo audiovisual para o

cinema, comecando com o roteiro.

8.3.1 Roteiro

O roteiro pode ser caracterizado como a forma escrita de qualquer produto
audiovisual. E o desenvolvimento do argumento dividido em planos, sequéncias e
cenas, com termos técnicos, cenarios e dialogos.

A diferenca deste para outros tipos de escrita, segundo Doc (2009), é
simultaneidade de referéncias a cddigos distintos, que muitas vezes sO alcancam
seu entendimento completo depois de terem sido representados.

O autor aponta que um roteiro deve possuir trés aspectos fundamentais: o
logos, o pathos e o ethos.

O logos é a organizacdo verbal de um roteiro. E o que dara forma e estrutura
ao material draméatico. Por sua vez, pathos € o drama, ou seja, 0 motivo pelo qual o
personagem fara ou ndo uma determinada ac¢do. Toda mensagem tem uma
finalidade, uma intencdo. Com isso, o ethos € o significado da historia, o real motivo
de sua producgao, podendo ser tanto uma resposta quanto uma reflexdo. Definidos

estes termos, é preciso conhecer as etapas de um roteiro.
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A construcdo de um roteiro deve obedecer uma estrutura logica. Segundo

Doc (2009) exige uma certa disciplina e, dependendo das experiéncias do escritor

ou empresa, essas etapas podem se combinar. Ele as divide em seis: ideia, conflito,

personagens, estrutura dramatica, tempo draméatico e unidade dramética.

Tudo comecga com a ideia. Ela surge da necessidade do escritor de relatar um

fato ou acontecimento com um certo potencial dramatico. O roteirista deve ver e

sentir a cena, ndo s6 de acordo com seus olhos, mas também de diferentes

perspectivas. Comparato (2009) descreve que existem seis campos onde se

encontram as ideias:

a)

b)

d)

f)

Ideia selecionada: é a mais pessoal delas. Ela emerge de dentro dos
nossos pensamentos e histérias, e independe de outras pessoas ou
fatores externos;

Ideia verbalizada: € oriunda daquilo que nos contam, algo que captamos
no ambiente que nos rodeia;

Ideia lida: € aquela que encontramos ao ler um jornal, revista, livro, etc.
Os roteiristas profissionais leem as noticias e guardam recortes ou
anotacoes do que, um dia, podera inspirar seu préximo trabalho;

Ideia transformada: é aquela que nasce baseada em uma ficcdo, de um
filme, um livro, etc. A transformacdo € basicamente usar a mesma ideia,
mas de outra maneira;

Ideia proposta: € aquela que € encomendada, por exemplo, escrever
sobre determinada personalidade ou assunto a pedido de um produtor.
Nem sempre € facil, como cita Comparato (2009), mas um bom roteirista
deve ser capaz de se encantar por uma sugestdo, ou recusa-la, caso
gueira;

Ideia procurada: ela ocupa um espaco vazio de mercado. E encontrada a
partir de uma pesquisa feita para saber qual tipo de filme o publico quer

ou esta em falta.

Com a ideia concebida, o segundo passo € o conflito, que pode ser descrito

como cimento da dramaturgia. O escritor pontua que o conflito caracteriza o embate

entre forcas e personagens, e isso norteia o roteiro do inicio até o final. Ele pode ser

personagem versus for¢ca humana, personagem versus forgas ndo humanas ou
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personagem versus forga interna, desde que sO exista um, chamado de conflito
predominante.

O termo usado para designar esse conflito predominante é storyline. Ele é
uma sintese da histéria, contada em cinco ou seis linhas e deve conter a
apresentacao, o desenvolvimento e a solucao do conflito.

O terceiro passo € a criagdo de personagens. O autor aponta que
“personagem vem a ser como personalidade e se aplica as pessoas com um carater
definido que aparecem na narracdo" (COMPARATO, 2009, p. 67).

Apesar da semelhanca, seres humanos e personagens ndo dividem a mesma
origem. O que para 0 homem é a esperanca, para 0 personagem € expectativa.

Outro conceito que deve-se levar em conta para essa pesquisa é o de

criaturas imagéticas, que € dividido nas seguintes categorias:

a) Persona: € a personalidade, as vezes muito diferente da verdadeira, que
o individuo apresenta aos demais;

b) idolo: trata-se da pessoa a qual se atribui muitas glorias;

c) Mito: representa uma pessoa que ficou eternizada como um simbolo de
uma determinada atividade ou feito;

d) Tipo: geralmente € uma referéncia a uma pessoa ou grupo por meio de
jargoes;

e) Personagem: é o papel, criado por um autor roteirista, representado por

ator ou atriz.

Depois de apresentados os tipos de personagens, o autor volta o seu olhar
sobre o0s tipos de sinopse existentes.

Sinopse, nada mais € do que um resumo da historia que os personagens
viveram. Assim como no storyline, que representa a motivacdo raiz (o que), a
sinopse deve representar a temporalidade (quando), a localizacdo (onde), o0s
personagens (quem) é a histdria (qual).

A funcao da temporalidade é representar a abrangéncia temporal da historia,
gue pode ser continua, isto €, com o passar dos dias, meses, anos, ou descontinua,
saltando um determinado espaco de tempo (passado ou futuro) com objetivo

narrativo.



136

A localizacédo indica onde a histéria vai se passar. Ndo se trata s6 de uma
posicado geogréfica, mas também do contexto social e histérico que o personagem
esta inserido.

O protagonista (quem) é o principal personagem da histéria. Pode ser uma
Unica pessoa, um grupo ou qualquer coisa que carregue tracos humanos em suas

acoes. Segundo Comparato (2009), o protagonista

tem de tentar ganhar ou terminar alguma coisa no decorrer da trama. Seu
ponto de vista deve permitir interpretar 0 mundo em que vive. Deve mudar
no decorrer do enredo e adotar uma atitude positiva ou negativa, superior
ou inferior, critica ou inocente (COMPARATO, 2009, p. 75).

Comumente esse personagem, o protagonista, € associado ao papel do herdi
classico, aquele dotado de virtudes e que busca o bem a todo custo. Porém, a
procura do publico, por um modelo que mais se assemelhe o ser humano comum,
gue tem falhas e comete pecados, faz com que o papel do anti-herdi se consolide
como protagonista.

Para maiores esclarecimentos, o autor traz as seguintes definicdes:

a) Heroi: vive pelo seu proprio cédigo de honra. E obstinado, ousado e
comprometido com a honra e o orgulho. Geralmente carrega consigo um
anico defeito de carater que sera corrigido durante a trama.

b) Antagonista ou vildo: seu principal objetivo é impedir a jornada do herdi
classico. Geralmente coloca a vida do her6i em risco, seja por meio de
ameacas fisicas ou psiquicas.

c) Anti-heréi: ele ndo se ajusta no perfil do herdi mitico. Leva consigo
defeitos e muitas vezes uma carga de ironia e pessimismo. Todavia é
capaz de resistir e, conscientemente ou nao, questionar suas acdes e

caracteristicas.

Outro personagem bastante comum no cinema € o coadjuvante, cujo objetivo
€ acompanhar o protagonista nessa jornada, procurando sempre o engrandecimento

pessoal do mesmo.
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Com a definicAo dos personagens, parte-se para a construgcdo da acao
dramatica, ou seja, a fragmentacdo do argumento em cenas. Comparato (2009) diz

que

em dramaturgia a historia recebe o nome de acédo dramatica, percurso ou
curso da agdo dramatica. A acdo dramatica é o conjunto de acontecimentos
inter-relacionados que irdo se resolvendo por meio das personagens até o
desenlace final (COMPARATO, 2009, p. 95).

Ao centro da agdo dramética € o plot. Ele é o nucleo central, ou melhor, as
acOes organizadas e conectadas de forma que se alterarmos uma, mudaremos o
conjunto. O autor salienta que essa estrutura, quando bem construida, é o que difere
um bom roteiro dos demais, e ainda as divide em macroestrutura e microestrutura.

A macroestrutura é a estrutura geral de um roteiro, determinando se o filme
terd 2 ou 8 horas ou se vai ser dividido em episddios ou néo. E nela que esta contido
se vao haver flashbacks, por qual cena comecard e até quando se chegara ao
climax. Por outro lado, a microestrutura se refere a estruturacdo das cenas.

Como sintese, o autor diz que a acdo dramatica, ou seja, a estrutura, tem
como funcéo “apresentar o drama, despertar o interesse, manter e aumentar esse
interesse” (COMPARATO, 2009, p. 118).

Essa acdo dramatica deve acontecer durante um determinado intervalo de
tempo, podendo ser longo ou curto, lento ou rapido. A esse tempo € atribuido o
nome de tempo dramatico e ele nada mais € do que o tempo necessario para
apresentar os objetivos dramaticos de uma certa cena. Pode ser classificado em
tempo dramético total, ou seja, a soma do tempo real (duragdo) com aquele que é
vivido pelo personagem dentro da ficcdo, chamado pelo autor de tempo magico, e o
tempo dramético parcial, que € basicamente o tempo de cada cena.

O produto final de todas essas etapas € a unidade dramatica. Ela consiste no
roteiro final, aprovado pela producdo e assinado pelo roteirista, pronto para ser
rodado. Neste ponto, segundo Comparato (2009) “ninguém mais fala sobre o
conceito da ideia, o conflito matriz, que histéria estd sendo contada, as personagens,
0 como, o onde ou o tempo dramatico” (COMPARATO, 2009, p. 245).

E a fase onde o roteiro final se transforma em produto audiovisual, tema do

préximo subcapitulo.
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8.3.2 Processo de producéao

E nessa fase que o produto audiovisual é tirado do papel (roteiro). Nela faz-se
todo o planejamento das ac¢les, desde a selecdo do elenco e locacdes, até a
finalizacdo do filme. Segundo a autora Jane Barnwell, em seu livro Fundamentos de

Producéo Cinematogréfica de 2013,

a producao tém trés fases diferentes. A primeira, pré-producdo, comeca
com financiamento, pesquisa e desenvolvimento. Um orgcamento e um
cronograma sao planejados e uma equipe de filmagem é reunida. A
segunda fase é a de producdo, quando o filme é filmado. A terceira é a
edicdo de pds-producdo, quando a musica e os efeitos especiais séo
adicionados e os direitos sdo obtidos. O processo culmina com a
distribuic&o e a exibi¢cdo do filme terminado (BARNWELL, 2013, p. 51).

Dentro do processo de filmagem, a autora destaca as seguintes etapas:
direcéo, design de producéo, fotografia e som.

No que se refere a direcdo, € onde as sensacdes e aparéncia do filme serdo
definidas. O diretor, profissional responsavel por essa fase, tera que imaginar como
filmar e transmitir isso de variadas maneiras, sempre tentando adequar o material ao
cronograma e também orgcamento previamente estabelecidos.

Barnwell (2013) pontua que, feito isso, ele devera condensar essas
informacbes e passa-las para a equipe usando uma ferramenta chamada
storyboard, que nada mais é do que desenhos de planos de camera que serao
usados, organizados cronologicamente. Para que o storyboard seja bem elaborado,
€ importante que o diretor tenha plenos conhecimentos sobre planos de camera e
linguagem cinematografica.

Se tratando de fazer o filme, de maneira direta ou indireta, tudo é
responsabilidade do diretor. Ele participa desde o roteiro até a pés-producéo, atento
a cada detalhe que possa influenciar a historia, exigir mudancas e decisoes.

Na etapa de design de producado sera criado um conceito visual para o filme,
visando fortalecer a historia e 0os personagens. Este processo € iniciado na fase de
pré-producdo, com a definicdo da atmosfera, aparéncia, bem como os requisitos
técnicos, tudo isso com base no enredo e época em que o filme é ambientado.

Para uma sodlida identidade visual do filme, o conceito deve ser bem

trabalhado, unindo e trazendo coeréncia a todas as cenas. Segundo a autora, “esses
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conceitos adicionam profundidade ao filme e operam em um nivel metaférico e
visual” (BARNWELL, 2013, p. 106).

Nem sempre o designer de producdo participa de todas as etapas.
Dependendo do tamanho do projeto, a figura do diretor de arte é responsavel por
assegurar as exigéncias do designer de producéao.

Com esse conceito visual definido, a proxima etapa é a fotografia. Ela é
responsavel trazer emocéao, usando luz, sombra e composicdo, usando técnicas de
iluminacgéo, escolha de lentes e ajustando os posicionamentos de camera.

A autora descreve que “a iluminagdo transmite a atmosfera e ajuda o publico
a entender os elementos dentro da cena, criando uma nogao de lugar, tempo, clima
e até mesmo estado mental” (BARNWELL, 2013, p. 138).

A Ultima, e ndo menos importante, etapa é o som. Nele estdo incluidos os
didlogos, sons de fundo, efeitos sonoros, narragdo e musica. A boa escolha,
gravacdo e mixagem destes elementos, contribuem para a histéria, para o0s
personagens, ajudam a descrever o estilo do filme e envolvem o publico.

A autora complementa, dizendo que

0 som mantém a ilusdo de continuidade. O didlogo, o ruido de fundo
(ambiente), os efeitos sonoros e a musica sustentam as ideias do roteiro e
reforcam o produto final. A musica e o som influenciam o visual e 0 modo
como é entendido, pois podem fornecer informagBes que ndo estdo claras
na imagem. O som € usado para deixar a imagem crivel dentro do mundo
do filme (BARNWELL, 2013, p. 170).

Com todos estes processos concluidos, é preciso fazer a juncdo de todo o
material produzido para que a historia seja contada da melhor forma possivel. Esse
€ o papel da pos-producéo, que nada mais € do que a escolha e ordenacdo das
imagens e sons gravados, de modo a dar um sentido narrativo.

O editor, profissional responsavel pela p6s-producao, junto ao diretor, fara a
montagem das cenas, estabelecendo a estrutura e o ritmo do filme. O modo como
elas vao ser dispostas pode resultar em diferentes emoc¢des, como choque, agitacao
e fascinacdo. Ele deve usar o modo que melhor corresponde ao roteiro e ao que ele
se propfe a transmitir. Depois de editado, o produto é finalizado e mandado aos

canais de distribuicdo, seja ele fisico ou no meio digital.
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A revisao inicial destes temas auxiliara no desenvolvimento da monografia,

gue sera realizada no segundo semestre de 2019.
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10 CRONOGRAMA

Atividades JUL AGO SET OUT | NOV DEZ
Decupagem X

das cenas
Producéo do X

capitulo 3 e correcdo
da etapa anterior

Producéo do X X
capitulo 4 e correcdo
do anterior

Producéo do X
capitulo 5 e correcao
do anterior

Producéo do X
capitulo 6 e correcao
do anterior

Analise X X

Finalizacao X

Apresentacao X
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ANEXOS A

DVD CONTENDO AS NOVE CENAS POS CREDITOS DOS FILMES DO
UNIVERSO CINEMATOGRAFICO MARVEL



