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Resumo

O cinema independente é um campo cinematografico novo, distinto as alternativas no
mercado e em crescimento no ambito financeiro e critico. Pela sua natureza especializada e de
reduzido orgamento, exige comunicacao promocional diferente do cinema comercial. Assim,
tendo em conta a reduzida literatura, considera-se pertinente a investigacdo da promogdo no
cinema independente, alvejando as campanhas de promocéo aplicadas pelo estadio A24 para

os filmes Hereditario e Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo.

Esta dissertacdo propde-se a compreender a concegdo e rece¢do das campanhas de
promocdo adotadas pelo estudio A24 para os filmes Hereditario e Tudo em Todo o Lado ao

Mesmo Tempo.

O estudo ¢é realizado com base em analise mista, recorrendo primeiramente a recolha
quantitativa de publicacdes nas redes sociais online, assim como uma amostra de comentarios.
De seguida, efetuou-se uma analise da retorica em seletos materiais promocionais e foi
realizada uma reunido de focus group com membros do publico-alvo. Alvejando as decisdes
estratégicas na promocao do setor, realizou-se uma entrevista com um produtor independente

portugués.

A utilizacdo dos media digitais e esforcos para alimentar a palavra do publico (word-
of-mouth) foram predominantes, sendo ambos ferramentas fundamentais em cinema
independente. Recaindo o 6nus sobre o cineasta na promocgdo, 0s materiais promocionais
assumem um pendor sobretudo emotivo, ndo obstante, também, com detalhes vincados no

destaque do prestigio e contetdo dos filmes.

O publico indie distingue-se pela sua composicdo de apreciadores de cinema e
contetdo cultural e social, que utilizam a internet e redes sociais online como ferramentas de
informacéo. J& tendo um publico online formado, a resposta dos comentarios a promocéo foi
maioritariamente positiva e interessada. Em contraste, a dos participantes do focus group foi

mista e de desinteresse.

Palavras-chave: comunicacdo estratégica, campanhas de promogdo, comunicacao integrada

de marketing, marketing no contexto filmico, cinema independente ou indie e publicos



Abstract

Independent cinema is a new field of filmmaking, different from the alternatives on
the market and with financial plus critical growth. Due to its specialized nature of lower
budget, it requires different promotional communication from commercial cinema. Therefore,
in view of the limited literature, it is considered pertinent to investigate promotion in
independent cinema, targeting the promotional campaigns applied by studio A24 for the films

Hereditary and Everything Everywhere All at Once.

This dissertation aims to understand the conception and reception of the promotional
campaigns adopted by studio A24 for the films Hereditary and Everything Everywhere All at
Once.

The study is based on a mixed analysis, using first a quantitative collection of posts on
online social networks, as well as a sample of comments. This was followed by an analysis of
the rhetoric in selected promotional materials and a focus group meeting with members of the
target audience. Targeting strategic decisions in promoting the sector, an interview was also

conducted with an independent Portuguese producer.

The use of digital media and word-of-mouth efforts were predominant, both of which
are fundamental tools in independent cinema. With the focus being placed on the filmmaker to
promote, although the promotional materials have a mainly emotive slant, there are also

details highlighting the prestige and content of the films.

The indie public is distinguished by its composition of lovers of film and of cultural
and social content, who use the internet and online social networks as information tools.
Having already built up an online public, the response to the promotion in the comments was
mostly positive and interested. In contrast, that of the focus group participants was mixed and

uninterested.

Keywords: strategic communication, promotional campaigns, integrated marketing

communication, marketing in the film context, independent or indie cinema and publics.
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Introducéo

Esta investigacdo é realizada no &mbito do curso de mestrado de Ciéncias da
Comunicacdo no Instituto Superior de Ciéncias Sociais e Politicas (ISCSP) e com insercdo na

area prioritaria de investigagdo de Comunicagao Estratégica.

O cinema independente, também reconhecido nos EUA como indie, (e.g., Berliner,
2017; King, 2017; Meissner, 2014, 2016; Tzioumakis, 2016) pode ser sumarizado como 0s
filmes de narrativa ficticia de “qualidade” e de baixo or¢amento, com caracteristicas nao
comerciais e avant-garde do cinema artistico, mantendo, no entanto, sempre alguma ligacdo
com as instituices e valores de Hollywood. Representam uma categoria distinta dos filmes

“blockbusters”, aqueles produzidos e distribuidos pelos grandes estudios.

Tendo sempre existido em paralelo com as grandes produc¢6es, 0 cinema indie atingiu
0 seu pico de popularidade na década de 1990 com a emergéncia de artistas como Steven
Soderbergh ou Quentin Tarantino e estudios como Miramax (Schatz, 2017). No novo
milénio, o setor entrou em estagnacao, depois a declinar com a crise de 2008, verificando-se o
encerro e faléncia de varios departamentos e estidios do chamado Indiewood. Por sua vez, na
década de 2010, com a insercdo das tecnologias digitais no mercado cinematografico
possibilitando a massificacdo de produgdes de baixo custo e a proliferagdo das plataformas de
distribuicdo (streaming) como a Netflix e de video a pedido (video on demand — VOD) como
a Amazon Prime, permitindo alcancar um publico mais vasto, revigorou-se o setor (Murphy,
2017). Com a reemergéncia do cinema indie no campo cinematografico, deu-se também a
proliferacdo de distintas estratégias de comunicacdo e de subsequentes campanhas de
promocao de baixo orgcamento e, maioritariamente, feitas via meios digitais (Kerrigan, 2017),

conciliando-se a abertura para novas técnicas de comunicacao integrada de marketing.

E precisamente a comunicagdo no cinema independente que importa analisar nesta
investigacdo, mais especificamente, nas campanhas adotadas pelo estidio A24 para a
promocao dos filmes Hereditario (2018) e Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo (2022).
Consideramos relevantes estas opgdes por serem ambos filmes com “aclamagdo universal”
por criticos de cinema (Metacritic, 2021/2022) e com receitas nas bilheteiras internacionais

Varias vezes superiores aos seus or¢camentos (IMDB, 2021/2022).



Na pesquisa de literatura realizada para esta investigagdo, ndo foram encontrados
artigos cientificos nem dissertacdes sobre as estratégias de comunicacdo e subsequentes
campanhas promocionais empregues pelo A24 para os filmes Hereditario (2018) e Tudo em
Todo o Lado ao Mesmo Tempo. Foram identificados trabalhos sobre o estidio em si, 0s
planos de marketing adotados na distribuicdo de outros filmes produzidos por si e sobre a
comunicacao estratégica e marketing no cinema independente apenas no contexto académico
norte-americano e excluidas de journals e revistas das ciéncias da comunicacdo. Foram
utilizados os motores de pesquisa Google Scholar e EBSCO e a base documental do
Repositério Cientifico de Acesso Aberto de Portugal (RCAAP) com as expressdes de
pesquisa: “Marketing Cinematografico (Film Marketing)”, “Cinema Independente
(Independent Cinema)”, “A24”, “Comunicagdo Estratégica (Strategic Communication)”
“Campanha de Promog¢ao” (Promotional Campaign) e com data de publicagdo so a partir de
2011, para garantir atualidade.

Devido a reduzida literatura existente sobre o caso em estudo e sobre a comunicacao
no cinema independente, no contexto académico portugués, europeu e nas ciéncias da
comunicagdo, segue-se a necessidade de investigar, no dmbito académico, a comunicacéo
aplicada para a promo¢do do cinema independente - um campo cinematografico novo, distinto
as alternativas no mercado e em crescimento em termos de popularidade critica e financeira
(Murphy, 2017) - que exige campanhas de promocéo diferentes do cinema comercial devido
as caracteristicas distintas do conteddo dos filmes, aos or¢camentos mais reduzidos e aos
diferentes publicos-alvo. Por esses motivos considerou-se um contributo pertinente investigar
a comunicagdo usada pelo A24 para fazer as campanhas de promocao dos filmes Hereditario
(2018) e Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo (2022), devido ao sucesso critico e
financeiro de ambos, recorrendo a comunicacdo estratégica e, mais especificamente, a

comunicacao integrada de marketing aplicadas ao cinema independente.



Assim, coloca-se como pergunta de partida da investigagdo: “Como foram concebidas
e recebidas as campanhas de promocao adotadas pelo estudio A24 para os filmes: Hereditario
(2018) e Tudo em Todo 0 Lado ao Mesmo Tempo (2022)?”. Definiu-se como objetivo geral
compreender a concecdo e rececdo das campanhas de promocdo adotadas pelo estadio A24
para os filmes: Hereditario (2018) e Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo (2022) e como
objetivos especificos: 1) caracterizar a conce¢do das campanhas de promogdo adotadas pelo
estidio A24 para os filmes: Hereditario (2018) e Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo
(2022); 2) compreender as decisdes estratégicas por tras das campanhas de promocao
adotadas em cinema independente; 3) aferir a rececdo pelo publico das campanhas de
promocao adotadas pelo estidio A24 para os filmes: Hereditario (2018) e Tudo em Todo o
Lado ao Mesmo Tempo (2022). Para o efeito serdo usados o método misto e as técnicas da

analise de contetdo, da analise retdrica, da entrevista semiestruturada e do focus group.

Esta dissertacdo encontra-se dividida em quatro capitulos. No primeiro capitulo é
apresentado o enquadramento tedrico-tematico e a sua literatura, desde a operacionalizacao
dos conceitos-chave de comunicacdo estratégica, campanhas de promocdo, comunicacdo
integrada de marketing, marketing no contexto filmico, cinema independente ou indie e
publicos; a exposicdo das teorias que sustentam o estudo nomeadamente a abordagem
retorica, 0 modelo de probabilidade de elaboracdo, a teoria da rececdo e o modelo de
comunicacdo de codificacdo/descodificacdo; e a revisdo da literatura no que respeita a
promocao filmica no contexto do cinema independente, ao publico a ter-se em conta e ao
préprio estidio do A24 e respetivas producdes. No segundo capitulo sdo explicadas e
fundamentadas as op¢Ges metodoldgicas que orientam a investigacdo, mais especificamente, o
método misto como abordagem de estudo, as técnicas da analise de contetdo, analise retorica,
analise tematica, as ferramentas da entrevista semiestruturada e do focus group e, no ambito
destas ultimas técnicas, as consideracOes legais e éticas tidas em conta. Nos restantes

capitulos sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos, finalizando com as conclusdes.



1. A comunicagdo promocional no cinema independente e a rececdo do publico a retorica
empregue

Neste capitulo pretende-se a explanacdo dos conceito-chave e das teorias pelas quais
se baseia a investigacdo assim como a exposi¢do da literatura existente sobre o caso em
estudo ou que lhe seja relevante. Assim, comeca-se com a operacionalizacdo do campo da
comunicacdo estratégica, da pratica de comunicacdo integrada de marketing e a
contextualizacdo do marketing e das campanhas de promocao no setor filmico. De seguida,
tem-se uma definicdo do cinema independente “indie” com, no seguimento, uma exposic¢ao da
evolucdo do setor até aos dias de hoje. Por sua vez, no &mbito do enquadramento tedrico,
inicia-se com a operacionalizacdo de retorica e persuasdo, mais a respetiva abordagem de
Aristdteles (350 a.c/2004) e o modelo de probabilidade de elaboragdo de Petty & Cacioppo
(1986), tudo no &mbito da concecdo da promocao filmica no cinema independente e das suas
necessidades. Avanca-se depois para o recetor da comunicagdo com a operacionalizacéo de
publicos e de rececdo, sendo também abordada a teoria da rececdo de Stuart Hall (1973/2007)
e 0 seu modelo de codificacdo-decodificacdo mais, ainda, a definicdo das caracteristicas do
publico do cinema independente. Por fim, conclui-se o capitulo com uma divulgacdo do

estidio A24 e dos filmes que compBem o caso em estudo, com uma sintese de todo o ponto.
1.1. A comunicacdo estratégica e o0 marketing para fins de promoc¢é&o do cinema

A comunicacdo estratégica é todo o uso com propésito de comunicacdo por uma
organizacdo para cumprimento da sua missdo (Hallahan, 2007). Seis disciplinas relevantes
estdo ligadas ao desenvolvimento, implementacdo e avaliagdo da comunicacdo por
organizagbes com o propdsito de alcancgar os seus objetivos: gestdo, marketing, relacfes-
publicas, comunicacgdo técnica, comunicacdo politica e campanhas de informacao/sociais de
marketing. Por sua vez, a pratica de comunicacdo estratégica da parte de organizacdes, causas
e movimentos sociais implica que as pessoas se irdo envolver com a mesma, existindo entéo
publicos recetores. No contexto do século XXI, Hallahan (2007) afirma que as disciplinas da
comunicacgao estratégica operam num ambiente poés-moderno com audiéncias e plataformas
de entrega progressivamente fragmentadas e que exige abordagens mais holisticas na analise

de fendOmenos organizacionais.



Generalizando tanto o codificador como o proposito da comunicacdo estratégica,
Nothaft et al. (2018) apontam a pratica como englobando toda a comunicagdo que €
fundamental para a sobrevivéncia e para o sucesso sustentado de uma entidade. Em
especifico, comunicacdo estratégica € a utilizacdo com propdsito de comunica¢do por uma
entidade para o ingresso em dialogo e rela¢des de significAncia estratégica relativamente aos
seus objetivos. Por sua vez, como “entidade” tém-se todo o tipo de organizagdes
(corporagdes, governos ou organismos sem fins lucrativos, por exemplo) assim como

movimentos sociais e individuos conhecidos na esfera pablica (Nothaft et al., 2018)

Thomas e Stephens (2015), ndo apontando uma definicdo concreta, defendem que a
comunicacao estratégica se situa na interseccdo entre estratégia de gestdo e a comunicacao,
conceptualizando-a como um processo continuo que liga cognic¢des individuais, palavras, e
acOes a resultados e préaticas ao nivel das organizagdes. Por sua vez, em vez das organizacoes,
sdo os stakeholders tanto dentro e fora da organizacdo quem assume o papel central da
comunicacao estratégica sendo capazes de influenciar ou até moldar a sua agenda estratégica.
Assim, os lideres devem aplicar linguagem empéatica quando discutem a estratégia
organizacional com qualquer stakeholder. Por fim, relativamente ao publico para o qual uma
estratégia de comunicacdo se encontra direcionada, é necessario um alinhamento entre a

posicdo de ambos (Thomas & Stephens, 2015).

Tendo em conta o publico-alvo reduzido do cinema independente e as ferramentas
mediaticas utilizadas por parte dos estudios para o seu alcance, sobretudo virtuais, é
necessario ter-se em conta a pratica de comunicagdo integrada de marketing (integrated

marketing communication — IMC).

A comunicagdo integrada de marketing (CIM, no ambito desta investigacdo) ou
marketing de relacdes pode ser definida como a ferramenta para gerir os elementos de
promocao para que seja prestada e entregue uma mensagem propria aos clientes alvejados
com impacto maximo e a custos minimos (Yamin, 2018). A légica por detrds da CIM §é,
entdo, alcancar os objetivos promocionais, atingir os mercados alvejados e dar a conhecer 0s
produtos e/ou servicos da empresa (Camilleri, 2018). Segundo Blakeman (2018), a CIM serve
para uma entidade envolver-se interactivamente com um individuo especifico, utilizando uma
mensagem propria que individualize uma marca ou produto e através de meios de
comunicacgao particulares, com o objetivo de construir uma relacdo a longo-prazo entre o

comprador e vendedor. Por outras palavras, € um envolvimento gerado pelo intercambio



interativo de informagdo. Em matéria de canais de comunicacdo, em vez da utilizacdo de
ferramentas mediaticas tradicionais (imprensa, radio, televisdo, entre outros), a CIM tem por
base o uso dos media alternativos ou de promocdo como marketing direto, promocdo de
vendas, a Internet e as redes sociais online, entre outros (Blakeman, 2018). Por fim, Hutapea e
Woulansari, (2021) apontam oito passos no processo da CIM:1. identificar o publico-alvo; 2.
determinar o proposito da comunicacdo; 3. elaborar as mensagens; 4. selecionar os canais de
comunicacao; 5. preparar o orcamento total; 6. definir a CIM; 7. implementar a CIM; 8.

aglomerar as reacoes.

Tracada a comunicacéo integrada de marketing (CIM), pode falar-se em campanhas de
promocao ou apenas em promoc¢do como conceitos que lhe estdo associados e que tém
relevancia para a presente investigagdo. A promocdo e uma ferramenta que utiliza canais de
comunicacgdo e € composta por seis elementos: publicidade (advertising), marketing direto
(direct marketing), promocdes de vendas (sales promotions), relagBes-publicas (public
relations), marketing digital/online e venda pessoal (personal selling) (Key & Czaplewski,
2017). Nas campanhas de promocdo procuram-se trés objetivos na comunicagdo com as
massas ou com seletos grupos de pessoas: 1. apresentar informacdo ao publico; 2. aumentar a

procura; 3. diferenciar um produto. (Chattopadhyay & Chaudhury, 2014).

Relativamente aos elementos da promocdo, a publicidade ¢ uma ferramenta de
comunicacao de marketing em massa, ndo-pessoal e desenhada para informar e persuadir um
largo nimero de pessoas (Yamin, 2018). E a mais antiga e popular dentro da CIM e é
essencial para dar o primeiro passo numa campanha de promoc¢do, necessaria para todos os
seus outros elementos (Key & Czaplewski, 2017). Relativamente a eficacia da publicidade,
um conjunto de fatores a fomentam incluindo caracteristicas da audiéncia, o contetdo e

formato da publicidade, niveis de despesas e 0s canais mediaticos utilizados (Foutz, 2017).

Continuando, o marketing direto é uma estratégia de marketing interativo efetuada
pela utilizacdo de varios media dirigidos aos seus potenciais consumidores levando as
atividades de venda, compra e atividade, permitindo entdo a comunicacdo de dois sentidos
entre o0 consumidor e organizacdo (Hutapea & Wulansari, 2021). Ao contrario da publicidade,
0 marketing direto consegue alcancar consumidores individuais e desenvolver relages de
longo-prazo sustentaveis; i.e., que ndo reforce apenas as vendas anuais como garanta uma

lealdade duradoura para outras oportunidades de negdcio (Yamin, 2018).



Por sua vez, as promogdes de vendas sdo atividades de marketing que prestam um
incentivo extra desenhado para estimular uma acdo imediata ou para acelerar a
implementacdo de uma acdo que ja se encontre planeada (Key & Czaplewski, 2017). Existem
dois tipos de promogdes de vendas: as orientadas para o consumidor e as orientadas para o
comercio. As primeiras podem ser consideradas como uma estratégia de atracdo para criar
uma procura por parte do consumidor, enquanto as ultimas visam alvejar os intermediarios
que, por sua vez, irdo incentivar a promocao e a oferta dos seus produtos e servi¢os junto do
desejado publico (Camilleri, 2018).

No que respeita as relagdes-publicas, a sua funcdo consiste em atribuir valor noticioso
a um produto ou servico (Blakeman, 2018), bem como construir e garantir a manutencéo de
relacbes positivas com os varios publicos da firma, através da obtencdo de publicidade
favoravel, da construcdo de uma boa imagem corporativa e de gestdo, e eliminacdo de

rumores ou de histérias e eventos tanto desfavoraveis como negativos (Yamin, 2018).

O marketing digital/online prende-se com a utilizacdo de ativos digitais (ex: websites,
blogs, micro-blogs, redes sociais online) para fins de promocdo, tendo como vantagem a
natureza interativa das comunicagfes com um publico em crescimento (Key & Czaplewski,
2017). Em matéria de publicidade digital/online, materializa-se na forma de plataformas de
streaming online, contas em redes sociais online, faixas online, pop-ups web, a seccdo de

abertura aquando do streaming de &udio e video, entre outros (Camilleri, 2018).

A venda pessoal € a venda cara-a-cara entre um vendedor e um comprador, na
derradeira relagdo interativa. A sua natureza torna-o num elemento muito caro, o que o relega,
quase exclusivamente, ao ambiente empresarial (Blakeman, 2018). Ainda que ndo seja um dos
seis elementos da promogdo em CIM, a palavra do consumidor (consumer WOM) na forma
de criticas e classificagdes online revela-se uma componente influente em campanhas de

promocao, sobretudo na industria do entretenimento (Foutz, 2017).

Por fim, centra-se o escopo da revisdo sobre a promocao na indistria cinematogréfica,
mais precisamente no marketing como um todo adaptado ao cinema. Assim, o marketing
filmico diz respeito a qualquer atividade que permite um filme alcangar o seu publico-alvo em
qualquer ponto da sua existéncia (Durie et al., 2000) Comeca na fase de desenvolvimento do
produto avancando ao longo da sua producdo, distribuicdo e exibi¢do, terminando na fase de

consumo e rececdo do filme pelo publico (Kerrigan, 2009).



Podem diferenciar-se as seguintes atividades de marketing no cinema, pela ordem que
se procedem até a estreia de um filme, de acordo com Marich (2013): a producédo do filme,
contratos promocionais e merchandise, estudos de posicionamento, publicidade na fase de
producéo, publicidade digital, teaser trailers, testagem de trailers e pesquisa, exibicdes em
festivais, exibicdes de teste (test screenings) do filme final, trailer #1, testagem de andncios
de televisdo e pesquisa, trailer #2, publicidade na fase de distribuicdo, anincios exteriores
pagos (painéis publicitarios, anuncios em veiculos, entre outros), inquéritos de
acompanhamento da sensibilizacdo e anuncios pagos. Segundo Liu (2018), a principal
ferramenta para marketers no cinema € o trailer pela capacidade de permitirem ao espetador a

formacdo de expetativas relativamente a experiéncia de se assistir o filme completo.

O marketing promocional comecou por ser entendido como uma funcdo secundéria na
industria cinematografica. Atualmente, o marketing filmico assume um crescente
protagonismo, sendo um grande negdcio per se, com despesa total global a ultrapassar os dois
mil milhGes de dolares s6 em 2022, de acordo com a base de dados Statista (2023). Por sua
vez, um filme dos grandes estidios de Hollywood também depende a volta de metade do seu
orcamento global com o marketing, ultrapassando o custo da propria producdo em si (Liu et
al., 2018). Tal investimento deve-se ao facto de as receitas de bilheteiras de um filme
concentrarem-se progressivamente na primeira semana do seu lancamento. E 0 sucesso
derivado do seu langamento serve como alavanca para posteriores receitas em plataformas de

streaming ou copias fisicas (Marich, 2013).



1.2. O cinema independente (indie): definicdo, origem e evolucdo do setor até ao

presente

Como conceito, o cinema independente ou, utilizando a sua abreviacdo, indie é um
termo sob acesa discussdo no seio académico, sem uma definicdo universal concretizada.
Segundo Berliner (2017) investigadores filmicos concluiram até certo ponto, que esta
categoria de cinema é de impossivel definicdo, com as suas fronteiras em continua mutacédo
para refletir contextos e usos em mudanca, assim como a complexidade das instituicbes do
filme indie, quanto a forma, gosto, historia, politicas, cultura, audiéncias, marca,
financiamento e distribuicdo. O autor refere que, no &mbito da cinematografia dos Estados
Unidos da América, a crescente popularizacdo do filme independente americano, enquanto
produto de categoria distinta dos filmes produzidos e distribuidos pelos grandes estdudios de
Hollywood, atraiu uma imensa atencdo académica e tornou-se um objeto de pesquisa alvo de
diferentes abordagens, com definicdes em contestacdo e variados pontos de vista. Tzioumakis
(2016) aponta, contudo, um elemento em comum em todos os estudos: a examinacdo de uma
expressao particular de cinema independente americano como o cinema narrativo, ficticio, de
baixo or¢amento e de “qualidade” que ¢ distribuido comercialmente e exibido teatralmente.
Porém, Meissner (2014) indica uma problematica da investigacdo académica em torno do
setor e das defini¢des do conceito, no sentido de estarem circunscritas apenas ao espago norte-
americano e a filmes distintos dos titulos de Hollywood tanto em campos formais como

industriais, excluindo assim todo o cinema internacional.

Apesar da indefinicdo conceptual no contexto académico, 0 conceito de cinema
independente é mais facilmente compreendido nos campos da distribui¢do, financiamento,
tematico e cultural, da indUstria cinematogréafica. De acordo com a defini¢do da industria de
cinema, um filme independente é aquele produzido, financiado ou distribuido fora dos seis
grandes (Big Six) estudios de Hollywood (Berliner, 2017); i.e.,, toda a producdo

cinematografica livre da influéncia dos grandes conglomerados mediaticos (Meissner, 2014).

No &mbito da independéncia econdmica, e num escopo mais restrito ao nivel do
financiamento, filmes independentes sdo aqueles que ndo receberam fundos de estldios ou,
mais precisamente, cujo orcamento nao foi capitalizado por companhias de distribuicdo que
os irdo eventualmente explorar para fins lucrativos (Berliner, 2017; Schamus, 2013). Ao nivel
da distribuicdo é onde se encontra uma definicdo mais delimitada e consensual. De acordo

com Berliner (2017), filmes independentes sdo todos aqueles distribuidos por distribuidores



independentes ou divisdes especializadas dos grandes estudios, excluindo os seis grandes
estidios (Big Six) (Warner Bros. Picures; Paramount Pictures; Walt Disney Pictures;

Columbia Pictures; Universal Pictures; 20th Century Fox).

Em matéria das suas qualidades formais e considerando o contelido tematico, Staiger
(2017) refere que os filmes indie s@o caracterizados por dialogos com propdsitos que véo para
além da progressdo da narrativa, incluem personagens “estranhas” ou fora do comum, énfase
em certos métodos na criacdo de verossimilhanca, fomentam ambiguidade e intertextualidade
na narrativa e narracdo. Norma geral, o cinema independente corresponde a um conjunto de
praticas artisticas que coalescem para uma forma, um tom, ou tipo de chamamento ao publico
(Berliner, 2017). Por sua vez, como o cinema indie tende a assumir um conjunto de crengas e
valores em comum nos seus publicos, tanto de aproveitamento como identificacdo pessoal
com os filmes, poder-se-4 apontar-lhes um padrao cultural Gnico ou, como Newman (2011)
refere, uma rede de cinema institucionalizada. Tal teia contém as suas revistas, publicacdes,
blogs, festivais de cinema, estldios e, em que todos 0s seus intervenientes - de cineastas a
espetadores - sdo todos publicos que partilham conhecimento, competéncias e estratégias de

visualizacéo filmicas.

Visando todo o panorama internacional e tendo por base o conceito de controlo
aplicado aos cineastas para com os seus filmes, Meissner (2016) vé os filmes independentes
comos aqueles cujos criadores tém total autonomia sobre o0s seus trabalhos. Desde a concecao,
passando pela producéo, pela construcdo de audiéncias (promoc¢éo) ate a distribuicdo, sendo o
cinema feito com total controlo criativo por parte dos cineastas e 0 seu langamento executado

numa Gtica de do-it-yourself (DIY).

Por fim, tendo em conta unicamente o espaco cinematogréafico norte-americano, King
(2017) delimita o indie entre Hollywood e o cinema avant-garde experimental, apontando-o
como algo que reivindica varias das virtudes da independéncia enquanto mantém alguma
ligacdo as instituigdes ou valores de Hollywood. Contextualizando no tempo, diz respeito a
uma gama especifica de cinema ndo-Hollywood que atingiu proeminéncia, cristalizacdo e
alcancou uma forma particular de institucionalizacdo desde as décadas de 1980 e 1990,

existindo até hoje.
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Relativamente as origens do setor, apesar de producdes independentes de baixo custo e
fora do circulo industrial de Hollywood terem sempre existido, foi s6 na década de 1960 que,
no espago norte-americano, surgiram filmes que admitem semelhancas para o0 que se
considera comumente de cinema indie (Staiger, 2017). Tal analogia é possivel pois, esta nova
gama de filmes oferece uma expressdo pessoal auténtica, baseada em critérios de qualidade
distintos aos do cinema comercial e direcionada a uma audiéncia erudita em matéria filmica,
disposta a investir de si, seja a nivel emocional e intelectual relativamente ao seu contetdo. E
este aspeto distingue-se tanto das convencgdes e interesses de Hollywood, como do cinema
puramente underground (exploitation, avant-garde, pornografia, entre outros) (Staiger, 2017;
Tzioumakis, 2017).

Prosseguindo pelas decadas de 1970 e 1980, ndo cessou a crescente producdo dos
novos filmes independentes de qualidade ou indie, face a um cinema de Hollywood
convencional, guiado excessivamente por estrelas, géneros filmicos e por uma gestdo
corporativa mais focada na busca do lucro (Staiger, 2017; Tzioumakis, 2017). O jovem setor
indie beneficiou do surgimento de uma infraestrutura industrial e institucional, que o ajudou a
afirmar-se no mercado cinematografico. Para tal, foram essenciais algumas infraestruturas
como empresas de video e distribuidores, dispostos a financiar e lancar estes filmes,
investimento publico através das burocracias estatais e municipais, bem como o0s canais
publicos norte-americanos e europeus e, fundamentalmente, os organismos significativos do
Sundance Film Institute e Independent Feature Project (IFP), criados com o intuido exclusivo

de apoiar o cinema independente (Tzioumakis, 2017).

Com tal infraestrutura a servir de base e apoio, 0 movimento indie ganhava forga e, a
partir do final dos anos de 1980 e inicio da década de 1990, os grandes estidios e respetivas
empresas parceiras ingressaram agressivamente no setor em varias frentes, como sejam a
compra de estadios independentes de sucesso e a abertura de divisdes indie (Tzioumakis,
2017; Schatz, 2017). Aquando do final do século XX, a cena filmica independente de
qualidade era uma forca industrial importante com todos os seis grandes conglomerados
mediaticos “Big Six” a deterem pelo menos uma subsidiaria de cinema indie e varios com

maltiplas divisdes de especialidade que competiam entre si no mercado (Schatz, 2017).
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Com a viragem para 0 novo milénio, face a varias perdas registadas em filmes indie
dos grandes estudios, sucedeu-se um abalo no cinema independente de qualidade norte-
americano, sofrendo uma significativa baixa de mercado entre 2000 e 2001 (Schatz, 2017).
Apo0s a sua intensa incursdo no setor indie na década de 1990, os estudios major (majors)
abandonaram praticamente esta inddstria, relegando este tipo de cinema para as suas
respetivas divisdes, enquanto voltavam a apostar na producdo e distribuicdo de blockbusters

expansivos e dispendiosos.

Na década de 2000, o 6nus da producdo dentro do setor coube a nova industria
Indiewood, integrando, para além dos subsidiarios indie pertencentes aos conglomerados
mediaticos, também os verdadeiros independentes e 0 novo movimento mumblecore (um
estilo de cinema independente caracterizado por producdes de baixo custo, a partir das novas
tecnologias digitais, assim como atuacgdes naturalisticas por parte de atores ndo-profissionais,
retirados de grupos e amigos) (Murphy, 2017). Ao longo da década, o mumblecore serviu para
revigorar o cinema indie norte-americano, durante um periodo dificil em que, ndo sé o setor,
mas toda a industria cinematografica se adaptava as novas tecnologias, quer ao nivel da
producdo, como também na distribuicdo por via das plataformas digitais de streaming e video-
on-demand (VOD) — e, ainda, da promocao através das redes sociais online (Murphy, 2017;
Briggs, 2021).

Por fim, o estado do setor nos Gltimos dez anos apresenta novas dinamicas que o
alteraram profundamente. As plataformas digitais VOD, o streaming e, mais recentemente, 0s
servigos direct-to-consumer (DTC) transformaram a distribuicdo e a exibicdo do cinema
indie, muito em particular os espacos onde podem encontrar-se estes filmes. Tal mudanga,
para além das alteracGes em matéria de promogao - agora centrada no mundo online - afetou
profundamente os players do setor, dos estudios e das divisdes especializadas dos
conglomerados de Hollywood, pela entrada das empresas de streaming (Amazon, Netflix,
HBO, entre outros) a procurarem produzir o seu contetdo original, e dos novos micro-

estidios independentes dos quais se destaca, na lideranca do setor, 0 A24 (Briggs, 2021).
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1.3. A retorica e persuasdo da comunicagdo promocional e os publicos que a rececionam

A retérica € um conceito que ja vem da antiga Grécia, sendo originalmente
reconhecida como uma arte, definida pelo fluxo de consciéncia que promove a relagdo entre o
pensamento e a expressao para fins de manipulacdo do proximo (Torto, 2020). No entanto, o
filésofo Aristételes (350 a.c./2004), evitando moralismos, adotou uma abordagem tanto
pragmatica como cientifica a retorica, definindo-a como a percecdo dos meios disponiveis
para a persuasdo e que visa a forma como a lingua € utilizada para alcancar os seus objetivos
persuasivos. Apresentam-se trés meios de persuasao a partir do discurso que constituem a arte
da retdrica: logos (razdo logica), pathos (emogdo humana), ethos (carater humano). E, pois,
uma abordagem baseada no raciocinio légico de um argumento, na emocao ou sentimentos
que a escrita ou discurso suscitam no publico e na ética que diz respeito a maneira como o
carater do escritor ou a sua atitude se manifestam na mensagem (Aristételes, 350 a.c./2004;
Torto, 2020).

No ambito do marketing, a retérica e a persuasdo sdao elementos fundamentais,
existindo uma relacdo intrinseca entre si, podendo contribuir em varios aspetos no
desenvolvimento tedrico e pratico da promogdo, a partir da compreensdo dos proprios
conceitos e teorias que Ihes estdo associadas (Miles & Nilsson, 2018). De forma aprofundada,
Brown et al. (2018) apontam a persuasao como sinénima de retérica e esta Gltimo como “a
arte universal de encantar a mente”. Na realidade do mundo desenvolvido, de sociedades
consumistas e mercados competitivos, ambos os conceitos inserem-se no marketing moderno,

marcando-se na promog¢do contemporanea.

Relativamente a aplicagdo da retérica na promocdo, com foco no estilo linguistico,
compreende-se a identificagdo e diferenciacdo de uma variedade de opgOes estilisticas
disponiveis para iniciar uma comunicacao persuasiva (Ge & Gretzel, 2018). Neste nivel pode
falar-se das opc¢Oes estilisticas, de figuras verbais (linguagem figurativa como rimas,
hipérboles, piadas, metaforas e aliteracdo) e também da retérica visual, como imagens
hiperbdlicas ou metaforicas (Huhmann & Albinsson, 2012). A partir das opgdes estilisticas
potencia-se o0 aproveitamento de um tema publicitado sem necessidade do recurso exaustivo a
ferramentas cognitivas por parte da audiéncia, mas sim, a partir de apelos ao raciocinio l6gico,
as emocdes e a credibilidade do bem ou servigo promovido. (Ge & Gretzel, 2018; Huhmann
& Albinsson, 2012).
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Aplicando a triangulacdo aristotélica a analise da retorica empregue no cinema e
respetivos materiais promocionais, Diduck (2008) aponta como objetivo de Hollywood na
construcdo de trailers, um ethos que apele aos assumidos desejos dos espetadores por
qualidade e prestigio de um determinado filme. O principal fator desse ethos diz respeito ao
cineasta, o autor da pelicula. Por sua vez, outras formas de reforcar o ethos de um trailer
dizem respeito a exposicdo dos nomes do cineasta, elenco e estudio mais do que uma vez,
assim como, informacdo adicional sobre si, no &mbito das suas carreiras e conquistas
(Basaraba, 2016). Sobre o pathos ou emocdes suscitadas no espetador pelo contetdo, o medo,
espanto, tristeza e alegria servem para complementar a disseminacdo de informacéo e
permitem um fortalecido envolvimento do pablico (Rossetti, 2023). No ambito do reforco do
pathos de um trailer, Basaraba (2016) aponta musica de fundo e efeitos sonoros, estimulos
visuais e ritmo lento ou rapido conforme o pretendido. Da informacdo disseminada para que o
espetador infira o tipo e conteddo do filme ou logos, trailers de cinema devem mostrar
elementos suficientes do enredo que prendam o publico (o “qué”) e, simultaneamente, que
criem grelhas (o “como”), provocando duvida e interesse (Dornaleteche, 2014). Ainda, no que
diz respeito aos subtitulos de um cartaz, as figuras de estilo mais empregues séo aliteragao,

paralelismo e antitese (Mahlknecht, 2015).

Inseparavel da retérica, pois constitui 0 seu objetivo e, subsequentemente, o das
campanhas de promocéo, Dillard (2010) aponta a defini¢do classica de persuasdo como o foco
na utilizagdo de simbolos de forma a reforcar atitudes e comportamentos ja existentes ou para
trazer mudanca voluntaria nos individuos. Para o efeito, a persuasdo envolve a utilizacdo de
simbolos para criar intencionalmente uma atitude ou para a mudar, a partir da formacdo de
respostas no recetor (response-shaping), do seu reforgo (response-reinforcement) ou da sua
mudanca (response-changing) (Krcmar et al., 2017; Miller 1980/2013). Para além disso, as
mensagens persuasivas estdo focadas também nos beneficios da comunicagdo para quem as
recebe (Chang et al., 2014). Dainton e Zelley (2005) referem que a persuasao € inerentemente
comunicacional, ndo sendo acidental ou coerciva. Os autores fundamentam a sua ideia com 0s
requisitos de O’Keefe (1999) sobre o remetente, 0 meio e o recipiente para se considerar algo
como persuasivo: 1) um objetivo e a intencdo de se alcancar esse objetivo; 2) a comunicagado
como o meio para se alcancar esse objeto; 3) livre-arbitrio por parte do recipiente da
mensagem. Como fator mais importante no desenvolvimento da persuasdo, Li e Liu (2020)

consideram a empatia de um recipiente para com as figuras apresentadas em dada mensagem.
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Apontam, inclusive, para a persuasao como um processo desde a exposi¢do de um recipiente a

informacdo até a subsequente mudanca de atitudes.

No entanto, a motivacdo € o fator fundamental para a informacdo ser atendida e as
mensagens persuasivas serem avaliadas pelo recetor. Taylor et al., (2020) dizem que a
motivacdo é definida pelo contexto das prdoprias mensagens e pela respetiva relevancia
pessoal sobre quem a recebe. Pegando nos processos mentais de motivagao e razdo por parte
dos alvos recetores das mensagens, € na aceitacdo ou rejeicdo de mensagens persuasivas, pode
relacionar-se com o modelo de probabilidade de elaboracdo (elaboration likelihood model/
MPL) de Petty e Cacioppo (1986), que delineiam dois caminhos ou métodos de influéncia:
mensagens elaboradas (centrally routed messages) e mensagens periféricas (peripherally

routed messages).

O caminho mais complexo € o que diz respeitos as mensagens elaboradas, pois inclui
uma riqueza de informacgdo, argumentos racionais e pistas para apoiar uma conclusdo
particular que possibilita mudancas de longo-prazo no recipiente. No entanto, se ndo houver
motivacéo e habilidade cognitiva para as entender, as mensagens serdo de pouco valor. O alvo
tem de encontrar-se altamente motivado para processar toda a informacao que lhe é prestada

e, assim, ser capaz de a processar cognitivamente (Petty & Calcioppo, 1986).

Quando ndo se verifica qualquer motivacdo ou competéncias para processar as
mensagens por parte do recetor, é necessario 0 recurso ao caminho periférico por parte do
persuasor. As mensagens periféricas dependem do envolvimento emocional do recetor e
influenciam por meios mais superficiais. Apesar de poderem suscitar mudancas de forma mais
facil e rapida relativamente as mensagens elaboradas, as mensagens periféricas induzem, na

melhor das hipoteses, alteracdes de curto-prazo (Petty & Calcioppo, 1986).
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A comunicacdo promocional pode dirigir-se a varias tipologias de recetores. Para
efeitos desta investigagdo importa operacionalizar a tipologia “publico”. Wakefield e
Knighton (2019, p. 2) referem “publicos” como: “individuos que reconhecem um problema
que os afeta e se organizam em grupo para fazer algo sobre o mesmo”. Por sua vez, Hallahan
(2000, p. 500) diz que o conceito de “publicos” esta reservado para “descrever grupos que
estdo ativamente envolvidos na discussio de um assunto publico”. O autor acrescenta que
publicos podem ainda ser definidos como um grupo pelo qual uma organizacdo pretende
estabelecer e manter uma relacéo e, alternativamente, podem significar grupos de pessoas que
se relacionam com uma organizagdo, demonstrando varios graus de atividade-passividade,

podendo ou ndo interagir uns com os outros para se relacionarem com a organizagao (p. 502).

Os puablicos podem comegar por ser audiéncias (“cole¢des fisicas ou virtuais de
recipientes de mensagens que veem ou ouvem um dado produto mediatico em conjunto ou
separadamente”) (Wakefield e Knighton, 2019) ou ser stakeholders (“qualquer grupo ou
individuo que pode afetar ou é afetado pelo cumprimento dos objetivos da organizacdo™)
(Mackey, 2006). N&o obstante, destacam-se quer de uma tipologia quer de outra, pela
liberdade e independéncia na sua formacédo, organizacdo e mobilizacdo. A sua existéncia e
objetivos estdo ligados apenas a um determinado assunto, independentemente das relagdes

prévias entre os individuos e as mensagens ou organizagoes.

No que diz respeito a identificacdo e caracterizacdo dos publicos, Kim & Gruning
(2011, p. 121-122) apresentam trés varidveis que explicam e preveem comportamento
comunicacional (reconhecimento do problema, nivel de envolvimento e reconhecimento de
constrangimento) e duas variaveis dependentes que descrevem comportamento ativo e passivo
na aquisicdo de informacdo (busca e atencdo por informacdo). A sua teoria dos publicos

permite assim a distin¢do de quatro grupos: publicos ativos, cientes, latentes e ndo-publicos.

Ainda, tendo em conta a prevaléncia das redes sociais online na comunicacdo no
cinema independente, é importante apontar os publicos do setor que as frequentam, sendo
estes os chamados publicos latentes ou puablicos antecipados; i.e., grupos que quando
suficientemente motivados devido a expetativas ndo atendidas ou a incidentes numa

organizacdo, podem rapidamente organizar-se e agir (Wakefield & Knighton, 2019, p. 6).
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Por fim, no &mbito dos estudos da recegdo, Stuart Hall (1973/2007) refere que um
objeto mediatico ndo é aceite passivamente pelo seu publico. O autor enfatiza que a
interpretacdo de qualquer mensagem é estabelecida com base nas caracteristicas individuais
do recetor, nomeadamente aos niveis socioeconémico e cultural. Hall (1973/2007) propde,
assim, o modelo de comunicac¢do de codificagdo/descodificagdo (“encoding/decoding model
of communication”) que conduz a trés possiveis leituras por parte do espectador - dominante,
negociada e de oposicdo - salientando-se a construgdo de significados de um dado produto
mediatico. A criacdo destes significados pela relacdo entre o produto e o consumidor

influencia o aproveitamento desse mesmo produto. (Hall, 1973/2007, p. 386-387).
1.4. As necessidades da promocao filmica no cinema independente e o publico indie

Ao invés do cinema comercial mainstream cujo dominio nas bilheteiras ja produz por
si s6 familiaridade com os consumidores de cinema, os filmes indie tém mais trabalho a fazer
para garantirem uma distin¢do aos olhos do publico. Para tal, necessitam de competir e de se
destacar quer dos blockbusters, como do cinema explicitamente independente internacional
(Kerrigan, 2017).

Ao nivel da promogéo, o desafio & comunicar o carater indie de um filme enquanto
também se expde a sua substancia. Na denotagdo da natureza indie de uma peca filmica tem
de se ter em conta o seu potencial publico, que procura algo diferente do que é disponibilizado
por Hollywood e, ainda, o desenvolvimento de uma marca (brand) distinta com o seu
conjunto de simbolos culturais especificos que possam entrosar os espetadores com o filme
dentro do vasto e ambiguo espetro do indie (Kerrigan, 2017). Na exposi¢ao da sua marca, 0
promotor deve procurar afastar-se do género do filme. Tal deve-se, pois, neste tipo de cinema,
0 género é muitas vezes inconclusivo, podendo acabar por criar falsas expetativas ou confusao
no espetador e a sua subsequente rejeicdo, o que Zhao et al. (2013) referem como desconto
por ilegitimidade (illegitimacy discount). O que se deve fazer, entdo, para comunicar a
natureza e marca sem ignorar o contetudo € a exposicdo do elenco — com especial foco no
realizador — da equipa e da distribuicao por tras do filme caso tenham anterior experiéncia no
setor indie - caso ndo tenham, aponta-los como novos talentos emergentes. Por sua vez,
apostar também na exposicdo da rececdo critica, festivais em que tenha sido apresentado e
prémios que tenha recebido pois, tal como Gemser et al. (2007) apontam, a selecdo por
especialistas serve como importante proxie de atratividade na consciéncia dos espetadores
(Kerrigan, 2017).
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Tendo em conta o baixo orgamento tanto para a producdo como para a promogao
destes filmes, o adventos dos media digitais, sobretudo da internet, vieram facilitar a
execucao de uma campanha de sucesso e a sua difusdo junto dos publicos. A digitalizacao &,
pois, uma grande vantagem para 0s cineastas independentes poderem construir uma carreira
como empreendedores culturais e artistas cinematograficos (Meissner, 2016).
Fundamentalmente, as novas tecnologias prestaram ao cinema independente ferramentas que
permitem alcancar maiores nimeros de espetadores, geograficamente mais dispersos e

distantes, tudo por um custo mais baixo e a frequéncias mais baixas (Meissner, 2016).

Apesar da internet ter aberto oportunidades substanciais aos produtores independentes
para acederem aos publicos e para procederem a distribuicdo do seu conteudo sem a
necessidade de uma distribuidora intermédia, ndo os libertou da sua dependéncia face aos
lideres de opinido na fase da promogdo (Meissner, 2014; Meissner, 2016). No entanto, a
facilidade de agrupar publicos por parte das tecnologias digitais acaba por aumentar o nimero
de potenciais e acessiveis lideres de opinido que, por sua vez, tém audiéncias potencialmente
maiores que aqueles que lideram no offline. 1sso porque permite que ndo-especialistas possam
ser lideres de opinido, ajudando os cineastas independentes a envolver publicos pessoais, sem

os lideres de opinido tradicionais (Meissner, 2016).

Tendo em conta a natureza culturalmente enriquecida e aprofundada dos filmes indie
sobretudo em comparacdo com o cinema mainstream, é vantajoso ter em conta a congruéncia
cultural entre o filme e os mercados internacionais aquando da sua distribuicdo e promocéo
(Song et al., 2017). Assim, 0os promotores do cinema indie devem ter em conta a promocao do
produto relativamente a cultura do mercado internacional em que se insere, a partir de
medidas como: a alocagdo de uma percentagem do orcamento superior & do cinema
mainstream na promocao internacional; a adaptacdo do ritmo de langcamento do filme em
paises estrangeiros conforme experiéncias anteriores e orientacdes a curto ou longo-prazo das
culturas locais; o investimento na promocdo, sobretudo em paises cujos consumidores

respondam mais facilmente a publicidade (Song et al., 2017).

Por sua vez, apesar de trailers filmicos serem considerados a ferramenta de promocéo
mais eficaz na inddstria cinematografica, o seu efeito nos novos media digitais tornou-se
reduzido. Entdo, é necessario que, sobretudo, promotores culturais independentes com
substancial recurso a internet e redes sociais online, promovam a alternancia dos conteudos

promocionais expostos, com mais clips curtos e com teasers dos filmes (Liu et al., 2018).
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Contudo, este tipo de anuncios online tém uma vigéncia de curto-prazo. Assim, para
continuarem a atrair e reter a atencdo dos publicos, exige-se que 0s promotores estejam
constantemente a criar clips novos e teasers do filme com segmentos apelativos para fomentar

a resposta desejada por parte dos consumidores (Liu et al., 2018).

Relativamente aos publicos indie, estes sdo caracterizados fundamentalmente pela
visdo do cinema e de um filme como obras de arte e de expressdo cultural enriquecida. Assim,
para além de um forma de simples entretenimento, atribuem grande importancia a sua
qualidade (Song et al., 2017), ndo s6 procurando 0 seu aproveitamento, mas, sobretudo,

também identificacdo a um nivel pessoal (Berliner, 2017).

Tendo em conta as caracteristicas do publico indie, no &mbito da promocédo filmica
verifica-se a necessidade de lhes ser garantida superior atencao relativamente aos espetadores
comerciais (Chuu et al.,, 2009). Assim, promotores do setor devem procurar alvejar
consumidores jovens, procurando fomentar o habito de apreciacdo deste tipo de cinema e,
subsequentemente, de desenvolver com eles uma relacdo a longo-prazo. Devem apontar para
pessoas que participam em atividades como concertos de mdsica classica, pecas de teatro,
opera ou bibliotecas pois existe correlagio com o publico indie. Por fim, é recomendada a
criagdo de uma base de dados para o consumidor indie de forma a manter potenciais publicos

informados para que idem ver os filmes (Chuu et al., 2009).

De forma pormenorizada, publicos indie frequentam cinemas por gosto do formato e
ndo para outros propositos como, por exemplo, encontros sociais; tendem a possuir instrucdo
superior, demograficamente sdo tendencialmente do sexo masculino e solteiros; preferem
cinema internacional e/ou dramatico a outros tipos; consideram frequentar a sala de cinema,
sobretudo as ndo-comerciais, como um dos principais hobbies; na escolha de um filme
tendem a ser mais influenciados por criticas profissionais ou por comentarios de realizadores,
produtores e elenco dos filmes, que por recomendacdes pessoais; tendem a frequentar mais
vezes 0 cinema sozinhos, em comparagdo com publicos comerciais (Chuu et al., 2009). Em
suma, 0S grupos que assistem a conteudos indie e artistico sdo, no geral, os que mais
frequentam salas de cinema, os que tém uma atitude mais favoravel em relacdo a filmes em
geral e os que toleram melhor as (méas) condi¢Ges de uma sala de cinema, tudo relativamente

as audiéncias comercias (Chuu et al., 2009).
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Por fim, sobretudo na atual era digital online, pablicos indie ndo sdo recipientes
passivos de produtos culturais, mas criadores ativos de significado dentro das industrias
criativas. Estes grupos ja ndo se satisfazem com formas unidirecionais de comunicacdo em
massa, procurando conversa e didlogo aprofundados, a partir do consumo personalizado, das
partilhas/gostos, da apropriacdo/remisturas ou de conteudo gerado pelos proprios utilizadores

dessas plataformas (Meissner, 2016).
1.5. O estudio A24: fundacéo e evolucdo até aos dias de hoje (2023)

O A24 é um estldio de cinema independente fundado em 2012 por Daniel Katz, David
Fenkel e John Hodges (Variety, 20 de agosto de 2012) cuja marca alveja jovens e cinéfilos a
partir de campanhas de marketing online inteligentes e um compromisso com cinema de autor
(Briggs, 2021). Desde a sua abertura, 0 A24 tem experienciado um sucesso acrescido, tanto
critico como financeiro. Hoje ascende os 100 milhdes de dolares em receitas de bilheteiras
(Collider, 31 de julho de 2022) e varias das suas producfes foram nomeadas para “melhor

filme” nos Oscares (The Guardian, 27 de fevereiro de 2017).

De acordo com Briggs (2021), este sucesso ndo era expectavel por ninguém da
empresa, pois ninguém tinha uma ideia precisa sobre o que a marca havia de ser. A sua
imagem foi formada a partir da aquisicdo de direitos de promogdo e distribuicdo de filmes de
autores indie, por um publico jovem a busca de representacdes complexas de si proprios, e de
cinéfilos apreciadores de um tipo de cinema de qualidade. Por sua vez, o A24 foi pioneiro em
campanhas de promocéo online inovadoras que, para além de contribuirem para o sucesso dos

seus primeiros filmes, captaram a atencdo de comentadores indie de renome (Briggs, 2021).

O sucesso das producdes e distribuicdes realizadas pelo A24 foi tdo acentuado que
mereceu comparag¢fes com o sucesso do estidio Miramax na década de 1990 (Vanity Fair, 28
de fevereiro de 2017). Varias pecas jornalisticas de jornais e revistas vangloriaram a
emergéncia de uma companhia orientada para a juventude, digitalmente muito capacitada e,
genuinamente independente no seio da industria cinematografica (e.g. GQ, 9 de maio de
2017; Wall Street Journal, 18 de janeiro de 2017).

20



No inicio da década de 2020, o A24 liderava a definicdo dos gostos dos publicos indie,
possuindo uma marca téo identificavel como a dos seus concorrentes ligados a conglomerados
mediaticos. A sua atual situacdo serve para identificar e acompanhar evolucGes industriais e

culturais no cinema independente de qualidade norte-americano (Briggs, 2021).

No que respeita aos filmes cujas campanhas de promocéo sdo alvo desta investigacéo,
0 Hereditario (Hereditary, 2018) é um filme de terror norte-americano realizado por Ari
Aster e produzido e distribuido pelo A24. A sua critica resultou numa “aclamagdo universal”
(Metacritic, 2021), sendo considerado um dos melhores filmes de terror do século XXI (The
Stute, 29 de outubro de 2021). A nivel financeiro, o Hereditario arrecadou um total de $80,2
milhdes (IMDB, 2021) em receitas por todo o mundo, tendo sido, até entdo, o filme com
maior receita de bilheteiras do A24 (Deadline, 26 de julho de 2018).

Ja 0 Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo (Everything Everywhere All at Once,
2022) é uma comédia-dramatica escrita e realizada pelo duo de Daniel Kwan e Daniel
Scheinert e distribuido pelo A24. A critica do filme também mereceu uma “aclamacgéio
universal” (Metacritic, 2022) e foi considerado um dos melhores filmes de 2022 (National
Board of Review, 2022) tendo arrecadado sete Oscares, inclusive na categoria de “melhor
filme” (best picture) (Oscars, 12 de margo de 2023). Ao nivel financeiro o filme gerou um
total mundial de $103,1 milhdes (IMDB, 2022), tornando-se o filme do A24 mais bem-
sucedido nas bilheteiras, assim como o primeiro do estidio a alcancar a marca dos $100
milhdes (Collider, 31 de julho de 2022).
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2. Opcdes Metodologicas
2.1. Pergunta de partida e objetivos

A pergunta de partida da investigacdo é: Como foram concebidas e recebidas as
campanhas de promocdo adotadas pelo estidio A24 para os filmes: Hereditario (2018) e Tudo

em Todo o Lado ao Mesmo Tempo (2022)?

Por sua vez, o objetivo geral do trabalho é: compreender a concecdo e rececdo das
campanhas de promocéo adotadas pelo estudio A24 para os filmes: Hereditario (2018) e Tudo
em Todo o Lado ao Mesmo Tempo (2022). Em termos mais especificos ainda se pretende: 1)
caracterizar a conce¢do das campanhas de promoc¢do adotadas pelo estidio A24 para 0s
filmes: Hereditario (2018) e Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo (2022); 2) compreender
as decisdes estratégicas por tras das campanhas de promocdo adotadas em cinema
independente; 3) aferir a rececdo pelo puablico das campanhas de promoc¢do adotadas pelo
estidio A24 para os filmes: Hereditario (2018) e Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo
(2022).

2.2. Tipo de Desenho de Pesquisa: Estudo de Caso

Como a dissertacdo envolve o estudo da comunicacdo empregue pelo A24 para o
cinema independente, esta investigacdo tem uma natureza-tipo de estudo de caso. Segundo
Bryman (2016, p.60), um estudo de caso envolve a analise de um ou mais casos de forma
detalhada e intensiva ou, mais especificamente, diz respeito a complexidade e particularidade

da natureza de um caso em questao.
2.3. Método e técnicas de investigacao

Para responder a pergunta de partida e concretizar os objetivos da investigacdo, adota-
se uma abordagem metodoldgica mista, conciliando métodos de investigacdo quantitativos e
qualitativos. A investigacdo insere-se ainda no desenho sequencial explicativo (explanatory
sequential design), um tipo de projeto que comeca com a recolha e analise de dados
quantitativos seguido da procura e analise de dados qualitativos para densificar as descobertas

quantitativas (Bryman, 2016, p. 640).
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O método misto foi adotado pois permite, primeiramente e por via quantitativa, a
identificacdo e descricdo geral das ferramentas e contetidos produzidos para promocdo dos
filmes. Depois, a partir da vertente qualitativa, é possivel a compreensdo em pormenor das
estratégias de concecdo da comunicacdo promocional adotada (encoding) e a descodificacdo

(decoding) que os consumidores desse estilo de cinema fazem dessa comunicacao.

Para recolha dos dados, compilaram-se as publica¢es feitas para promog¢do de ambos
os filmes por via das redes sociais online pelo A24, coletaram-se comentarios relativos a
quatros dessas publicacdes referentes aos filmes, selecionaram-se um trailer, um teaser e dois
cartazes oficias de cada filme para analise, realizou-se uma entrevista semiestruturada com
um produtor portugués no cinema independente e organizou-se um focus group com

consumidores deste tipo de cinema.
2.3.1. Analise de Conteudo

No que diz respeito a anélise de conteudo, Bryman (2016) define-a como a técnica de
pesquisa para a descricdo objetiva, sistémica e quantitativa do conteddo manifesto da
comunicacao e, ainda, como qualquer técnica para fazer inferéncias a partir da identificacdo
objetiva e sistémica de caracteristicas especificas das mensagens. Esta técnica foi usada para

cumprir parcialmente o 1° e 3° objetivos desta investigacéo.
2.3.1.1. Corpus e Categorias de Anélise

No ambito do objetivo 1) a analise de conteddo quantitativa visou averiguar as
publicacBes promocionais nas paginas do A24 nas plataformas do Instagram, Twitter Youtube
e Facebook durante os respetivos periodos de langamento dos filmes nos EUA e na Europa -
junho e julho de 2018 para o filme Hereditario (2018) e marco e abril de 2022 para o filme
Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo (2022). Por sua vez, para a analise da promogao
online utilizou-se um registo de categorias referentes: aos diferentes tipos de conteido
publicado — materiais promocionais, reagdes sobre os filmes, memes por parte dos fas, artigos
noticiosos e notas de websites agregadores, merchandising/venda de bilhetes, exposi¢do do
elenco/criadores e equipa técnica do filme; as figuras das reacfes partilhadas — membro da
audiéncia e opinion leader; os tipos de materiais promocionais — cartaz/poster, gif, teaser e

trailer; os canais de publicacdo — Facebook, Instagram, Twitter, Youtube.
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Ja para execucdo do terceiro objetivo procedeu-se a recolha e analise de dados a partir
de comentarios nos contetdos publicados nas plataformas do A24 em redes socias online
durante os periodos de lancamento de cada filme. Foram recolhidos os comentarios das
quatros publicacdes, duas para cada pelicula, com maior envolvimento do publico (reacoes,
partilhas, comentarios), obtendo-se um corpus de 400 comentarios, 200 para cada filme. Em
funcdo da quantidade de comentarios, decidiu-se a sua escolha pela ordem em que se
encontravam expostos pelas redes sociais online. No que diz respeito a grelha de analise, a
categorizacdo para analise dos comentarios recolhidos foi de: tom — positivo e negativo;
direcdo — filme, elenco/criador e equipa técnica, estidio A24, trailer/teaser e outro; intencao
— quer ver/promove o filme, ndo quer ver/critica o filme. A partir da analise pretendeu-se

sintetizar a reacdo aos contetdos expostos sobre os filmes.
2.3.2 Anélise Retdrica

A andlise retérica diz respeito a forma como a mensagem de um dado objeto é
apresentada por via visual ou textual, isto é, o nicleo de analise diz respeito a organizacgdo e
apresentacdo da mensagem e as escolhas do consumidor (Gunter, 2000). Com base na
abordagem retérica de Aristoteles (350 a.c./2004) e na teoria da persuasao (Petty & Cacioppo,
1986), no &mbito de execucao do objetivo 1), exploraram-se as mensagens e retorica expostas
num sub-corpus composto por quatro materiais promocionais publicados. Foram selecionados
0s principais objetos promocionais de cada filme: um trailer, um teaser e dois cartazes

oficiais (Anexo 1 — Figuras 1 a 4)

2.3.2.1 Corpus e Categorias de Analise

Para esta analise constituiu-se um sub-corpus que possibilitasse analisar com maior
profundidade os contelidos inerentes: um trailer e teaser mais dois cartazes oficiais para cada
um dos filmes. Ao nivel das categorias de analise, primeiramente, 0s conteldos promocionais
foram separados em “mensagens periféricas” e “mensagens elaboradas” (Petty & Cacioppo,
1986). De seguida, o corpus foi avaliado pelas caracteristicas apontadas por Aristételes (350
a.c./2004): o Ethos (Credibilidade); o Pathos (Emocao); e o Logos (Razdo) (Apéndice 1).
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2.3.3 Entrevista semiestruturada

Na entrevista semiestruturada, o pesquisador tem um guido de entrevista com uma
lista de perguntas ou tépicos especificos, mas nem o guido tem de ser seguido na integra, nem
o0 entrevistado esta restringido na forma e contetdo das suas respostas, sendo entdo 0 processo
de entrevista flexivel, préximo do entrevistado e permitindo profundidade nas respostas
recolhidas (Bryman, 2016, pp. 466-468). Procurando a compreensdo das decisOes estratégicas
por tras das campanhas de promocédo no cinema independente, no ambito da concretizacdo do
segundo objetivo, efetuou-se uma entrevista semiestruturada para fins de recolha de dados,

tendo sido depois analisada por via da analise tematica (Apéndices 2 e 3).
2.3.3.1 Analise Tematica

Segundo Evans (2018, p.3) analise tematica é o processo de identificacdo de padrbes e
temas que se destacam nos dados recolhidos. Comecga no estagio da recolha dos dados e
continua pelo processo de transcri¢do, leitura, revisdo, analise e interpretagdo. Por sua vez, um
“tema” deve capturar algo importante sobre os dados em relacdo as perguntas de pesquisa,

representando algum nivel de significado em padréo ou resposta dentro da base de dados.
2.3.3.2 Painel de entrevistados

O conjunto de entrevistados seria, preferencialmente, composto pelos profissionais
que participaram na concecdo das campanhas de promocédo dos filmes Hereditario (2018) e
Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo (2022) ou que, no geral, sdo responsaveis pela
comunicacdo da A24. Contudo, ndo tendo sido possivel o seu alcance, procurou-se, em
terreno nacional, responsaveis pela promocdo de filmes independentes portugueses e
marketers culturais. Assim, a entrevista procedeu-se com o produtor de cinema independente
Abel Ribeiro Chaves do estidio OPTEC Filmes.

2.3.4 Focus Groups

Um focus group envolve um grupo de pessoas que Sd0 entrevistadas por um
investigador para o propdsito de extrair ideias, pensamentos e perceces sobre um tdpico
especifico ou certos assuntos ligados a uma area de interesse (Daymon & Holloway, 2002, pp.
186 e 187). Considerando as descobertas quantitativas relativamente aos comentarios
recolhidos e analisados por via da analise de conteudo, esta técnica foi utilizada
complementarmente para cumprir também o objetivo 3). A analise dos resultados recolhidos

foi feita também com base na analise tematica e teve em consideracdo os pressupostos da
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teoria da rececdo e do modelo de codificagdo/descodificacdo de Stuart Hall (1973/2007),
assim como a teoria da persuasdo e o modelo da probabilidade de elaboracdo de Petty e
Cacioppo (1986).

2.3.4.1 Sujeitos participantes

Organizou-se uma reunido de focus group (Apéndices 4 e 5). A sessdo de focus group
foi composta por 6 elementos, escolhidos conforme se frequentaram salas de cinema para
assistir a filmes fora do circulo Marvel, D.C e Disney no ano de 2022 e/ou se se encontram
subscritos numa plataforma de streaming (Netflix ou HBO Max), enquanto elementos
potenciais do publico-alvo do A24 e, ainda, em funcdo de terem assistido a pelo menos um
dos dois filmes em questdo, para efeito de comparacdo com os materiais. Com esta
organizacdo pretendeu-se averiguar a rececao espontanea dos participantes a exposi¢cdo dos
contedidos promocionais, assim como, verificar a sua opinido relativamente aos mesmos no

ambito da avaliacdo da comunicacdo empregue pelo A24.
2.4. Consideracdes legais e éticas.

Tendo em consideracdo as recomendacgdes éticas segundo Daymon e Holloway
(2002), aos participantes da reunido de focus group e produtor Abel Ribeiro Chaves foram
Ihes explicados os propositos do estudo e assegurada total confidencialidade das informagdes
pessoais. Todos os procedimentos de recolha de dados foram com base no consentimento das
pessoas em estudo e de toda a informagdo que decidiram prestar. Nos documentos lidos aos
participantes da reunido de focus group e ao produtor Abel Ribeiro Chaves antes da realizacdo
de ambas, encontravam-se todas as informacdes relativamente aos propositos das sessdes e ao
tipo de contetidos a que seriam expostos, permitindo a prevenc¢do de danos de privacidade e
um consentimento informado. Ainda, aos participantes e entrevistado foi-lhes facultado, por

desejo préprio, uma copia da dissertacdo completa.
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3. A codificacdo das campanhas de promocao para os filmes Hereditario e Tudo em Todo

0 Lado ao Mesmo Tempo

No ambito da execucdo do primeiro objetivo, que visa a compreensdo da codificacdo
das campanhas de promocdo pelo A24 dos filmes Hereditario e Tudo em Todo o Lado ao
Mesmo Tempo, organizamos primeiro uma extrapolacdo em detalhe dos conteudos publicados
nas redes sociais online durante os periodos de lancamento de ambos os filmes, seguido de
uma analise categorizada dos conteldos e respetivas mensagens presentes nos trailers e

cartazes oficiais de ambos os filmes.

3.1. A comunicacdo nas redes sociais online para os filmes Hereditario e Tudo

em Todo o Lado ao Mesmo Tempo

Relativamente ao contetdo publicado para promocdo dos filmes nas paginas do
estadio A24 nas redes sociais online do Twitter, Instagram, Youtube e Facebook, foram
apuradas seis categorias diferentes de publica¢Bes: materiais promocionais; reagdes sobre 0s
filmes; memes e conteldo feito pelos fas; artigos noticiosos e classificacdes de websites
agregadores de rececdo critica; merchandising e venda de bilhetes; e exposicao do elenco,
criadores e equipa técnica por detras dos filmes. Por sua vez, foram divididos os materiais
promocionais e reagdes aos filmes nas subcategorias: cartaz/poster, gif, teaser/clip, trailer; e

membro da audiéncia e opinion leader, respetivamente.
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Ao longo do periodo de langamento do filme Hereditario nos EUA e resto do mundo,
mais precisamente, durante os meses de junho e julho de 2018, foram reunidas 428
publicacBes (Grafico 1) no todo das paginas do A24 no Instagram, Youtube e Facebook mais
no Twitter - sé que o perfil destinado exclusivamente a promogéo do filme, neste ultimo caso,
devido a incapacidade de acedéncia as publicacbes da pagina oficial do proprio estudio

durante o periodo em analise.

Gréfico 1. Publicacdes para promogao de Hereditario

Tipo de conteudo publicado

E material promocional

W Reagies sobre o filme

Ememes por parte dos fis

[ Atigos naticiosos e notas de
wehsites agregadores

M erchandising/venda de hilhetes

.Exposigéo do elenco, criadores
e equipa técnica do filme
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Sobre Tudo em Todo o Lado ao Mesmo tempo, durante o periodo de langamento do
filme no mercado norte-americano e resto do mundo, compreendido entre 0s meses de marcgo
e abril de 2022, foram verificadas 157 publicac6es (Gréafico 2) para sua promogao nas paginas

oficiais do A24 nas redes sociais online do Twitter, Instagram, Youtube e Facebook.

Gréfico 2. Publicagdes para promoc¢ao de Tudo em Todo o Lado ao Mesmo

Tipo de conteudo publicado

E material promocional

B Reagies sobre o filme

EMemes por parte dos fis

.Anigos noticiosos & notas de
websites agregadores

B merchandising/venda de bilhetes

[ Exposicdo do elenco, criadores
e equipa técnica do filme
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3.1.1. Reacéo do publico

Da soma de postagens retiradas no ambito da promocao de Hereditario, a moda ou
categoria mais popular incide sobre a partilha de reagbes sobre o filme por membros do
publico e opinion leaders com uma frequéncia de 274 publica¢bes, compreendendo
aproximadamente 64% relativamente ao total. Por sua vez, das subcategorias (Grafico 3),
foram publicadas mais reacdes por parte de opinion leaders que de comuns membros da
audiéncia, com frequéncia de 202 postagens relativamente a 72, compreendendo percentagens

de aproximadamente 73% para com 27% do total da categoria.

Gréfico 3. Sujeitos das reacdes relativamente a Hereditario

Quem reagiu

EMembro da audigncia
W Opinion Leader
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Tendo em conta as postagens recolhidas relativamente a promogao de Tudo em Todo o
Lado ao Mesmo Tempo, a categoria mais verificada também diz respeito a partilha de reagdes
sobre o filme por membros do publico e opinion leaders com uma frequéncia de 72 partilhas
ou aproximadamente 46% do total de publicacdes. No ambito das subcategorias (Grafico 4),
reacOes por parte de opinion leaders sdo a moda com uma frequéncia de 62 partilhas
relativamente a 10 por parte de membros da audiéncia, com percentagens de

aproximadamente 86% para com 14% no todo das rea¢des sobre o filme.

Gréfico 4. Sujeitos das reacdes relativamente a Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo

Quem reagiu

Emembro da audigncia
M Opinion leader
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3.1.2. Materiais promocionais

A exposicdo de materiais exclusivamente promocionais para divulgacdo das tematicas
e estilo que caracterizam o conteido e técnica do filme Hereditario, foi o segundo tipo de
publicacdo que mais se verificou. A categoria registou uma frequéncia de 44 publicacdes,
compreendendo aproximadamente 10% relativamente ao total. Destacando os materiais
promocionais (Grafico 5), os teasers e clipes curtos com conteudo do filme foram o tipo de
mais partilhado, seguido dos cartazes e posters oficiais, gifs com planos do filme, e
concluindo no proprio trailer, com frequéncias de publicacdo de 32, 7, 4 e 1 e percentagens
relativamente ao total dentro da categoria de aproximadamente 73%, 16%, 9% e 3%,

respetivamente.

Gréfico 5. Materiais promocionais publicados no &mbito de Hereditario

Tipo de material promocional

B cartaz/Poster
[ [eT;

ETeaser

B Trailer
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A seguir, a divulgacdo de materiais promocionais no &mbito da exclusiva exposi¢éo do
contetdo e tematicas de Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo, foi a segunda categoria
mais popular com uma frequéncia de 32 publicacdes, compreendendo aproximadamente 20%
da amostra total. Relativamente aos tipos de materiais promocionais (Grafico 6), 13 gifs do
filme foram partilhados, seguido de 12 cartazes e posters proprios, avancando para 5 teasers
ou clips com menos de 30 segundos de duracdo e, no fim, 2 trailers oficiais de promocéo, o
que diz respeitos a percentagens de aproximadamente 41%, 28%, 16% e 6% relativamente ao

total da categoria.

Gréfico 6. Materiais promocionais publicados no ambito de Tudo em Todo o Lado ao

Mesmo Tempo

Tipo de material promocional

B cartaz/Poster
W Gif

O Teaser

B Trailer
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3.1.3. Restantes Categorias

Nas restantes categorias de publicagcbes (Grafico 1) foram retirados 42
(aproximadamente 10% do total) partilhas de artigos noticiosos sobre Hereditario e notas de
websites agregadores de recensdo critica; 39 (aproximadamente 9%) postagens para exposi¢ao
do elenco, criadores e equipa técnica; 19 (aproximadamente 4%) publicagdes no ambito de
merchandising e vendas de bilhetes; e 10 (aproximadamente 2%) partilnas de memes e

contetdo feito por fas relativamente ao filme.

Por sua vez, tendo em conta Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo (Grafico 2),
publicacdes que serviam para apresentacdo e exposi¢ao do elenco e criadores e equipa técnica
do filme assim como sobre merchandising proprio ou venda de bilhetes, registaram
frequéncias de 20 e 19 publicacdes, ocupando aproximadamente 13% e 12% do total,
respetivamente. Por fim, foi verificada uma frequéncia de 10 postagens com memes e outros
conteudos feitos pelos fds sobre o filme e de quatro no ambito de artigos noticiosos e
resultados de websites agregadores de recensdes criticas (e.g. Rotten Tomatoes e Letterboxd),

ocupando cerca de 7% e 3% do total das publicacOes, respetivamente.
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3.1.4. Canais

No ambito dos canais em que cuja promocdo online de Hereditario se sucedeu
(Grafico 7), a rede social Twitter serviu como principal ferramenta, com uma frequéncia de
400 publicagBes ou aproximadamente 94% do total. De seguida, h4 o Youtube com 15 ou
aproximadamente 4%, passando para 0 Facebook na qual foram partilhadas oito publicacdes
ou aproximadamente 2%. No fim estd o Instagram que serviu para cinco publicacdes ou

aproximadamente 1% relativamente ao total de postagens para promocéo do filme.

Gréfico 7. Canais de publicacdo do contetdo para promogao de Hereditario

Tipo de Canal

E Twitter

W instagram
Eyoutube
MFacebook
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Relativamente a Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo e 0s canais que serviram
como ferramentas para execucao da sua campanha promocional online (figura 8), durante o
periodo em questdo e nas suas paginas oficias, foi possivel averiguar que 129 publicacdes ou
aproximadamente 82% do total se procederam via Twitter, o principal meio. De seguida, 15
publicacdes ou cerca de 11% foram pela plataforma Instagram e, terminando nos canais do
Facebook e Youtube com frequéncias de nove e quatro ou, arredondado, 6% e 3% das

publicacdes totais feitas, respetivamente.

Gréfico 8. Canais de publicacdo do conteddo para promocdo de Tudo em Todo o Lado ao
Mesmo Tempo

Tipo de Canal

B Twitter

B instagram
[ voutube
Bracchook
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3.2. A retorica presente no material promocional para os filmes Hereditario e

Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo

No ambito das mensagens persuasivas empregues nas campanhas de promogao para 0s
filmes Hereditarios e Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo pelo estidio A24, foram
selecionados para analise um trailer, um teaser e dois cartazes oficiais para cada filme
(Anexo 1 — Figuras 1 a 4). A retérica empregue serd averiguada primeiramente, no ambito
geral, com base no modelo de probabilidade de elaboracdo (Petty & Cacioppo, 1986),
passando para uma extrapolacdo detalhada a partir da abordagem retérica de Aristételes (350
a.c/2004) e, em especifico, das trés provas para uma persuasao eficaz, nomeadamente: ethos,

pathos e logos.

3.2.1. Modelo de probabilidade de elaboracdo (MPL) de Petty e Cacioppo

No que diz respeito aos caminhos de influéncia propostos por Petty e Cacioppo
(1986), os materiais promocionais destacados para analise e, no geral, das respetivas
campanhas de promocdo correspondem ao método das mensagens periféricas. Tal facto se
deve a natureza da sua ligacdo com os recetores: de curta duracdo e com impacto superficial.
A partir de pequenos textos e com foco sobretudo direcionado na presenca de carga
emocional, o objetivo, aquando da codificacdo e publicacdo destes materiais, & de provocar
um impacto espontdneo e momentaneo sobre quem os assiste, especialmente no caso dos

cartazes.

Porém, existem excec¢des relativamente ao caminho das mensagens periféricas no
ambito das campanhas de promoc¢do, nomeadamente a partilha de criticas e artigos noticiosos
detalhados sobre os filmes e de entrevistas por parte dos criadores, elenco e equipa técnica. A
sua mais longa duracdo e superior riqueza intelectual no contetdo, exigindo também maior
motivacdo e competéncias de compreensdo por parte dos recetores, enquadram estes materiais

no método das mensagens elaboradas.
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3.2.2. Abordagem Retorica de Aristoteles (350 a.C./2004)

Sobre 0s materiais promocionais selecionados no geral, quer das campanhas de
promocdo do Hereditario como quer do Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo, ambos
primam sobretudo pelo exaustivo e constante recurso a prova do pathos; i.e., no suscitamento
de determinados sentimentos e emogdes nos espetadores. Por sua vez, relativamente ao ethos
e logos, estes verificam-se a partir da enunciacdo por texto do estudio, dos criadores e do
elenco dos filmes, por exposicdo de citacGes criticas reputadveis e por frases curtas

relativamente ao seu contetido (Apéndice 1).
a) Ethos

No que ao ethos ou carater que emana dos materiais publicados no ambito da
promocao de Hereditario, a principal caracteristica verificada é a credibilidade do filme pelo
seu estudio, criadores e elenco mais pelas criticas que lhe sdo favoraveis. Assim, em todos 0s
contetdos, sobretudo no trailer e teaser oficiais nos quais sdo dedicados planos inteiros, €
exposto o logétipo do estidio A24, reforcando a credibilidade associada a qualidade do filme
e a sua producdo. Por sua vez, no trailer também é dedicado um plano com texto a apontar 0s
produtores do filme, destacando que sdo os mesmos do filme The Witch (2015), outro filme

de terror conceituado do estlidio A24.

Criticas positivas de fontes reputdveis também sdo utilizadas para reforcar
credibilidade. O trailer expde, no espaco de quarenta segundos, seis citagdes de meios como
Vanity Fair, IndieWire e The Hollywood Reporter sobre o filme e o teaser integra outras trés
provenientes das fontes The Playlist, Time Out New York e AV Club, em vinte segundos. Por
fim, nos cartazes estdo expostos, em larga escala e centrados na sua composi¢do, 0s atores
veteranos Gabriel Byrne e Toni Collete, inclusdes no elenco que fomentam a boa reputacéo

do filme em matéria de qualidade.

Relativamente ao carater emanado pelos materiais dedicados a publicitacdo de Tudo
em Todo o Lado ao Mesmo Tempo, o ethos também € caracterizado por um énfase na
credibilidade do filme a partir do estudio, criadores e elenco, associando mais criticas
positivas no seu ambito. Deste modo, em todos os contetdos selecionados € exposto o
log6tipo do A24, logo no inicio, com um plano com a marca tanto do trailer como do teaser

oficiais.
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Por sua vez, os nomes e figuras do elenco nomeadamente dos atores veteranos
Michelle Yeoh, Kee Huy Quan, James Hong e Jamie Lee Curtis sdo apresentados nos quatro
materiais em questdo, reforcando a credibilidade do filme. Os criadores do filme, Daniel
Scheinert e Daniel Kwan, também sdo alvos de referenciacdo direta a partir da citagdo “Um
filme dos Daniels” presente no trailer e no segundo cartaz, refletindo a credibilidade do filme

pelos seus artistas.

Por fim, no teaser oficial sdo expostas trés citacBes criticas positivas de fontes
reputaveis, nomeadamente Den of Geek, IGN e /Film, no espaco de 15 segundos, servindo

como recurso a confiabilidade da experiéncia proveitosa prestada pelo filme.
b) Pathos

No campo do pathos - conjunto de emocgdes estrategicamente suscitadas nos
espetadores pelos materiais promocionais - referentes ao filme Hereditario, destacam-se as

sensacgdes emanadas de desconforto, antecipacéo, isolamento, confusédo e medo.

Durante a totalidade da sua duracdo, o trailer e o teaser oficiais sdo caracterizados
pelo decorrer de dudio com varios *clicks* nele misturados e musica de fundo que, devido a
atmosfera sonora criada, proporcionam um estado de desconforto constante no espetador. Esta
sensacdo e reforcada por todo o padrdo de imagens e acontecimentos expostos. Relativamente
aos cartazes, o desconforto também é sugerido, nomeadamente pelo fundo escuro, pelas
expressdes ameacgadoras das personagens “mae” e “filha”, pelos olhares vazios dos “filho” e
do “pai” e pela iconografia do brinquedo a personificar uma pessoa de joelhos a pedir perdéo,

esta Ultima especifica ao segundo poster.

De seguida, no seguimento de imagens e pecas de didlogo sem contexto e de
significado em aberto ao longo de ambos os trailers e teasers, tende a gerar mistério para
provocar o efeito de surpresa no puablico. Destacamos o plano de um passaro a bater
subitamente numa janela ou o de a filha a questionar @ mae quem ira cuidar dela “(...) quando
morreres” ou 0 de figuras em miniatura da personagem “avo” e da restante familia. Por sua
vez, os subtitulos de ambos os cartazes, vagos na sua descri¢do, também apelam ao mistério

para gerar um efeito de expetativa no espetador.
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Em cada um dos materiais promocionais registamos, ainda que apenas em dois planos,
um em cada material promocional, a sensa¢cdo de isolamento suscitada pela exposi¢do do
cenario do filme: uma mansdo no meio de um vasto bosque, vazio de tracos e presenca

humanas.

Por fim, préximo do termo quer do trailer como do teaser oficiais, a exposi¢cdo de um
conjunto de imagens e acontecimentos bizarros como a mée a levitar, uma personagem
irreconhecivel imersa em chamas ou o filho a encher-se de insetos, misturados com um audio
denso de gritos, choro, sufocos mais didlogo como “por favor, para” mais cortes rapidos e

sucessivos entre planos, provocam sentimentos de confusdo e medo a quem assiste.

Sobre o conjunto de emocdes que definem o pathos caracteristico dos materiais
promocionais aplicados para a publicitacdo de Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo, sdo
verificadas sensacOes de excitagdo, diversdo, alegria, surpresa e antecipagdo por eles

emanados.

Primeiramente, no caso do trailer e teaser oficiais, a atmosfera sonora enérgica e
intensa criada pelo audio e musica de fundo (“Time” do David Bowie, no caso do trailer)
remete para o estado de espirito de excitacdo no espetador. Ao nivel dos cartazes, a anterior
emocao € reciproca a partir da amalgama de cores e figuras expostas no primeiro poster e pelo

fundo vermelho com personagens principais no segundo poster.

Tendo em conta a premissa de multiverso mais transporte entre universos do filme, o
trailer e o teaser oficiais exibem-na a partir de planos divididos ao meio, de efeitos especiais
préprios e cortes rapidos e sucessivos para demonstrar os mundos diferentes, potenciando
emocodes de excitacdo, diversdo e surpresa. Por sua vez, 0os combates com coreografias de
artes marciais estdo presentes ao longo de ambos os materiais promocionais e também nos
cartazes, marcados pela exposicdo de varias planos e imagens das respetivas cenas de lutas
nomeadamente com a mae a lutar contra varias forcas da policia, suscitando sensa¢des de

excitacdo e diversao.

O trailer e o teaser oficiais também exibem um pendor comico, criando uma sensagao
de alegria a partir de piadas ditadas pelas personagens, de planos de combate slapstick como a
personagem do marido a lutar com uma pochete ou imagens especificas como a personagem
da mée a fazer flexbes kung-fu apenas com um dedo. O recurso a antecipacdo também se

verifica nos materiais promocionais, atraves de linhas de dialogo no trailer e no teaser
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oficiais, que servem para explanar a premissa dos multiversos e do papel preponderante da
protagonista na sua salvacdo, deixando o processo em aberto. Ainda, tendo em conta toda a
iconografia exposta no cartaz #1 desde dedos de salsicha, bagels e olhos arregalados, a falta

de contexto em seu torno pode facultar sentimentos de antecipagdo no publico.
c) Logos

No ambito do logos ou raciocinio logico, expresso no discurso dos materiais
promocionais aplicados para Hereditario e Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo, sdo
utilizados para descrever e caracterizar os filmes, os recursos técnicos (imagem e audio) mais
didlogo e citacdes a partir dos trailers e teasers oficiais, e icones e texto relativamente aos

cartazes publicitarios.

No caso das ideias expressas pelo materiais promocionais aplicados ao filme
Hereditario, relativamente aos recursos técnicos visuais e sonoros, remetem claramente para
um filme de terror, com elementos psicologicos e sobrenaturais. A titulo de exemplo, é
exposto o cadaver da personagem “avo” nas formas real e em miniatura, a personagem “filho”
a ver um reflexo seu ameacador e, de seguida, a ser espancado por uma forca invisivel contra
uma mesa, portais num corredor de uma escola ou a personagem “mae” a andar por paredes e
a levitar, tudo isto com 4udio de fundo com gritos e com notas agudas repentinas, um design

de som comum em filmes do género.

Por sua vez, ao nivel do didlogo apresentado, € introduzida a premissa familiar do
filme ficando subentendido o luto de uma familia pela morte da “avd”, as relagdes
problematicas entre as personagens “mae” e a recém-falecida “avo e entre a “mae” e a “filha”,
assim como a desintegracao do seio familiar da protagonista (“ndo quero colocar mais stress

sobre a minha familia™).

No que diz respeito as citagcdes de criticos expostas tanto no trailer como no teaser
oficiais, sdo feitas descri¢bes sobre a sua qualidade e eficacia dentro do género e contexto
cinematografico contemporaneo (“um olhar inquietante”; “uma obra-prima de terror
moderno”; “aterrorizante”; “arrepiante”) e uma comparagdo com O Exorcista (1973), um

classico de terror sobrenatural.
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Por fim, no @mbito dos cartazes, & exposto um icone de uma arvore a perder folhas em
referéncia ao seio familiar em desintegracéo e dois subtitulos (“Cada arvore familiar esconde
um segredo” e “Mal corre na familia”) inferindo um apontamento maléfico submerso na

familia dos protagonistas.

Jaemrelagdo ao Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo, o raciocinio 16gico expresso
pelos materiais promocionais atraves dos padrdes visual e sonoro do trailer e do teaser
oficiais, introduz a natureza independente e complexa do filme desde os seus elementos de
comédia-dramatica, de ficcdo-absurdista, ficcdo-cientifica, artes marciais, animacdo e
narrativa de imigrantes. Como exemplos, sdo verificados planos de combate de artes marciais
envolvendo um pochete como arma, um policia morto a “sangrar” confetti, olhos arregalados
nos titulos e em rochas falantes, um bagel flutuante com todos os universos, pessoas com
dedos salsichas, universos animados, planetas a beira da colisdo, flexdes kung-fu com um
dedo, um abrago intimo entre as personagens “mae” e “filha” ou iconografia € maneirismos

das personagens oriundos do oriente, mas em solo norte-americano.

Pela via do dialogo, é introduzida a premissa central do filme relativamente a
existéncia de varios universos para além do que a protagonista habita (“o universo é tdo maior
do que tu imaginas”), o seu papel na salva¢do do multiverso contra a ameaca da sua filha
(“isto concerne o destino do nosso multiverso infinito”; “ndo deixes que nada te distraia dele
[0 objetivo]”) e a sua situagdo familiar desde a relagdo problematica com a sua filha até ao pai

moribundo.

Do texto e citagdes empregues, sao verificados planos individuais para as expressoes
“Tudo”, “Todo o Lado”, “Leva a Isto”, inferindo a premissa e conflito do filme, e outros
planos para as palavras dos criticos com descri¢es do conteido e da qualidade e eficacia do
filme (“o melhor filme de multiversos de sempre”; “absolutamente emocionante e cheio de
acdo”; “uma obra-prima”). Por fim, tendo em conta os cartazes, no cartaz #1 a iconografia
presente exple praticamente todo o conteddo do filme desde as personagens, simbolos
orientais, dedos de salsicha, bagels, olhos arregalados, combate com pochetes, o raccacoonie
ou rochas com olhos; tudo distribuido em forma circular com um vazio no meio, referéncia ao
bagel dos universos. No cartaz #2, para além do titulo do filme, estdo centrados protagonista

prontos a entrar em combate.
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4. Decisdes estratégicas na promogao no cinema independente

Tendo em conta a concretizacdo do segundo objetivo desta dissertacdo, referente a
compreensdo das decisdes estratégicas tomadas no desenho e execu¢do de campanhas de
promocdo no cinema independente, é feita uma andlise tematica de uma entrevista feita ao
produtor Abel Ribeiro Chaves da OPTEC Filmes, um estadio independente portugués que

produziu o filme Vitalina Varela, de Pedro Costa (Apéndices 2 e 3).

Primeiramente, é salientado o posicionamento da OPTEC Filmes como marca de
cinema independente portugués, sendo extrapolada uma caracterizagdo dos seus produtos e
publicos. De seguida, em consonancia com a comunica¢do promocional e exposi¢ao
empregues, esta o circuito de distribuicdo e exibicdo do proprio filme, sendo efetuada a
analise de ambos. Continuando, sdo verificados os utensilios e técnicas utilizadas para
promocao do filme. Por fim, é analisada uma reflexdo do entrevistado sobre as tecnologias
digitais no &mbito do cinema independente assim como os planos do estudio para o futuro, no

ambito da comunicacéo.
4.1. Caracterizacdo do cinema independente

Como produtor de estudio de cinema independente, Abel Ribeiro Chaves descreve 0s
seus filmes como “cinema de autor”. Em concreto, sao peliculas que primam pela qualidade
“(...) bem feito, com boa fotografia, som, representacdao” sendo esta a premissa que o cineasta
coloca no cerne da estratégia de posicionamento. Por sua vez, é cinema cerebral “(...) que
levam as pessoas a pensar muito sobre as coisas” e, consequentemente, direcionado para um
publico de nicho - “Noés ndo fazemos cinema para passadeiras vermelhas ou encher salas de
cinema”. Assim, o objetivo central na sua producdo prende-se com 0 seu poder marcante e

duradouro - “E cinema para fazer espetadores a longo-prazo e nio algo residual”.

No ambito do seu puablico, para além da sua natureza especializada, de nicho, fora do
mainstream, foi apontado como gente apreciadora de cinema, nomeadamente dos filmes do
estidio. Ribeiro Chaves destacou que o0 seu publico é constituido por pessoas “interessadas”,
ndo sO por cinema, mas também por leitura e causas de ambito social e critico. Na venda dos

seus produtos, a OPTEC pretende sempre alcancar estas mesmas pessoas.
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4.2. Objetivos: o caminho de um filme independente

Centrais a escolha de uma projeto para producdo pelo estudio, a premissa e 0
realizador sdo as duas caracteristicas mais destacadas pela comunicacgdo exercida. Sendo um
projeto aceite e finalizado, é submetido para exibicdo em um festival internacional de “classe
A” e, caso a candidatura venca, comeca o trabalho na promocéo do filme. Na fase em questao,
o principal propoésito diz respeito a informar a presenga do filme no respetivo festival pois “E
importante que as pessoas saibam que um determinado filme foi aceite (...)”. Caso o filme
tenha visibilidade dentro do festival e, inclusive, gere uma boa rececdo critica e venca
prémios, € submetido e exibido em outros festivais até ser preparada a estreia no mercado
nacional. Os materiais promocionais criados nesta fase sdo em inglés e de ambito

internacional.

No panorama portugués, o foco da comunicacdo muda sendo adaptada conforme o
publico nacional e com o objetivo de despertar interesse em assistir o filme para, caso o
langamento tenha sucesso, chamar a atencéo de distribuidores internacionais. N&o sendo feitas
alteragdes ao contetido promocional em si “(...) aproveitamos um bocado do que tinha sido
feito”, o ajuste dos materiais para o mercado nacional ¢ realizado pela sua traducdo do inglés

para portugués.

Por fim, tendo sido distribuido e exibido em salas no ambito nacional e por todo o
mundo, sdo feitas as edicBes fisicas (DVD e Blu-ray) do filme para venda a canais de
streaming, plataformas de retalho e estacdes televisivas - “Este é o caminho ideal para os
nossos filmes”. A comunicacdo aqui passa por informar da presenca da pelicula nas respetivas

plataformas, de forma a aumentar vendas e streams.
4.3. Ferramentas de comunicagao

Segundo Ribeiro Chaves, a ferramenta mais importante na promocdo de um filme
independente diz respeito ao “exterior” ou “ruido”; isto é, a tudo o que ndo envolva acdo
direta do estudio como criticas de cinema tanto na imprensa como em veiculos online,
prémios atribuidos por festivais e restantes academias e, no geral, o word-of-mouth sobre a
pelicula. Por sua vez, o sucesso académico do filme é apontado como “fundamental” na sua
divulgacdo, catapultando os prémios e criticas para canais e festivais internacionais -
“Funciona como uma maquina no qual sai o prémio e todos comegam a querer ver, pedir e

distribuir o filme”.
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No ambito da comunicagdo promocional diretamente produzida pelo estudio - cineasta
e distribuidores - sdo encontrados materiais para expor o filme, nos quais se destacam 0s
trailers, teasers, cartazes, postais e publicacfes sumarias, assim como, entrevistas dadas pelo
cineasta e elenco. Relativamente aos trailers, para além de ser a ferramenta que mais tempo e
qualidade requer “Para fazer um trailer é necessario (...) fazer bem o trabalho”. O 6nus do

que se mostra do filme recai sobre o cineasta.

Por sua vez, os veiculos pelos quais se efetua a exposicdo da publicidade dividem-se
entre os digitais e tradicionais. No espaco digital, a comunicacdo é feita pelas redes sociais
online Facebook e Instagram, e pelo website oficial do estudio e distribuidores. No campo
tradicional, recorre-se a outlets externos como cartazes e postais fisicos, placares e mopis e,

ainda, a entrevistas, a imprensa e 6rgaos de comunicacdo social da radio e televisao.
4.4. O digital e o futuro do cinema independente

Sobre as novas tecnologias de comunicacgéo e ferramentas digitais aplicadas ao cinema
independente, o entrevistado afirma terem facilitado os esforgos de producédo e promogdo no
setor pelo seu manuseamento e maior acessibilidade. Ainda, referindo-se especificamente ao
video, aponta como tendo democratizado a manufatura do cinema, sendo “(...) a ferramenta
mais democratica que existe”. E refere também o importante contributo das redes sociais

online.

Relativamente ao futuro da comunicacdo promocional aplicada pelo estadio e, de largo
modo, pelo cinema independente, a aposta passa pelo refor¢co nas redes sociais online,
nomeadamente do Instagram tendo em conta a crescente popularidade da plataforma. Por
outro lado, e por o mercado cinematografico ser progressivamente multilingue para globalizar
a sua presenca, a comunicacdo do estudio passara a ser bilingue; isto é, com todos os
contetdos tanto em portugués como inglés - “(...) ¢ o alvo de ligagdo com comunidades nio-

portuguesas”.
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5. A rececdo as campanhas de promocédo para os filmes Hereditario e Tudo em Todo o

Lado ao Mesmo Tempo

No ambito da execucdo do terceiro objetivo, que visa aferir a rececdo das campanhas
de promocéo adotadas pelo estadio A24 para os filmes: Hereditario (2018) e Tudo em Todo o
Lado ao Mesmo Tempo (2022) por parte do publico, apresentamos primeiro a extrapolacéo
em detalhe de uma amostra de comentarios do publico, recolhida de publicacbes do A24 que
exibem materiais promocionais nas redes sociais online, seguido de uma analise tematica dos
resultados obtidos a partir de uma sessdo de focus group realizada com seis potenciais

membros do publico-alvo.

5.1. A rececdo da comunicacdo promocional nas redes sociais online para os

filmes Hereditario e Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo

Relativamente aos comentarios em publicagfes exibindo materiais promocionais sobre
os filmes Hereditario e Tudo em Todo o Lado ao Mesmo pelo A24 nas redes sociais online, a
amostra recolhida é constituida por 400 respostas no total, 200 comentarios para cada filme, e
foi retirada de quatro publicagcfes das paginas do A24 nas plataformas online do Youtube e do
Twitter (Anexo 2). A ideia era analisar os comentarios feitos antes do langamento geral de
ambos os filmes no mercado norte-americano e, fundamentalmente, por pessoas ainda nao

haviam visualizado os filmes, reagindo exclusivamente aos materiais expostos.

Em matéria de categorizacdo, os comentarios recolhidos foram agrupados de acordo
com: o tom geral que transmitem na resposta, se positivo ou negativo; a sua direcdo, ou seja, a
quem o comentador se dirige: se ao filme em si, ao elenco, criadores e equipa técnica, ao
estidio A24, aos trailers ou teasers oficiais, ou se sobre varios dos objetos e figuras
anteriores e outros alvos como recensdes criticas, restantes materiais promocionais, outros
filmes para alem dos dois em questdo, entre outros; e a intencdo final do codificador do

comentario relativamente aos filmes: se os deseja assistir ou nao.
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5.1.1. Tom

Dos 400 comentarios retirados de quatro publicacdes, neste caso, referentes a um
trailer e teaser em especifico da promocao dos filmes Hereditario e Tudo em Todo o Lado ao
Mesmo Tempo pelo A24 nas plataformas do Youtube e Twitter, registou-se uma maioria de
282 (127 e 155, respetivamente) ou aproximadamente 71% (64% e 78%, respetivamente),
relativamente ao total absoluto de comentarios, que exibiram um tom geral positivo. De
seguida, 83 respostas (21%) — 54 (14%) e 29 (7%), respetivamente - manifestavam tom neutro
ou indiferente. Apenas, 35 comentarios (cerca e 9%) — 19 (5%) e 16 (4%), respetivamente -

revelaram uma abordagem negativa no que diz respeito ao filme (Grafico 9)

Gréfico 9. Tom geral dos comentarios
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5.1.2. Direcéo

Relativamente a figura e/ou objeto que os comentadores se referem (Grafico 10), da
amostra de respostas recolhida nas publica¢cfes para promocao dos filmes Hereditario e Tudo
em Todo o Lado ao Mesmo Tempo, a moda ou subcategoria mais popular incide sobre a do
préoprio filme com uma frequéncia de 199 (cerca de 50%) - 98 e 101, cerca de 25% em cada
um dos filmes. De seguida, 76 respostas (41 e 35, respetivamente) foram direcionadas a varias
das figuras e objetos mencionados ou a restantes ndo-categorizados, compondo
aproximadamente 19% (10% e 9%, respetivamente) do montante total. Continuando, foram
verificadas 50 respostas (13%) — 17 (4%) e 33 (9%), respetivamente - dirigidas ao elenco,
criadores e equipa técnica do filme. Por Gltimo, as referéncias aos contedo promocionais sob
a forma de trailers e teasers registaram uma frequéncia de 47 comentérios (31 e 16,
respetivamente) comentarios ou aproximadamente 12% (8% e 4%, respetivamente) das
referéncias e 28 respostas (13 e 15, respetivamente) que foram dirigidas ao estudio A24,
registando aproximadamente 7% (3% e 4%, respetivamente) no que diz respeito a amostra

total.

Gréfico 10. Alvos de direcdo dos comentarios
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5.1.3. Intencéo

Por fim, no ambito da intencdo final dos comentadores relativamente aos filmes
Hereditario e Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo (Grafico 11) excetuando respostas de
tom neutro cujo intuito dos codificadores é de dificil discernimento, 282 (89%) — 127 (40%) e
155 (49%), respetivamente - do total da amostra de comentarios manifestaram a intengéo de
assistir ao filme ou de o promover. J& 0s que demonstram pouco entusiasmo e uma atitude
critica em relacdo aos filmes, desceu para uma frequéncia de 35 (19 e 16, respetivamente) ou

aproximadamente 11% (6% e 5%, respetivamente) comentarios do total da amostra.

Gréfico 11. Intencao final dos comentadores
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5.2. A rececdo ao materiais promocionais desenvolvidos para Hereditario e Tudo

em Todo o Lado ao Mesmo

Visando uma reacdo pormenorizada relativamente aos principais materiais
promocionais para os filmes Hereditario e Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo, isto é,
um trailer, teaser e dois cartazes oficiais para cada filme (Anexo 1 — figuras 1 a 8), segue a
exploracdo, por via da analise tematica e com base na teoria da rececdo de Stuart Hall, da

sessdo de focus group realizada para o efeito (Apéndice 4 e 5).

Primeiramente, é averiguada a relagdo geral dos participantes com materiais
promocionais no cinema e os fatores que os cativam a assistir um filme. De seguida, é
analisada a reacdo aos materiais promocionais que lhes foram expostos, relativamente a
Hereditario e, subsequentemente, a Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo. Por fim, é
explorada, para término do subcapitulo, a avaliacdo pelos membros da eficacia dos materiais
analisados na promogao dos respetivos filmes, assim como, da sua preferéncia, entre ambos,

para recomendacdo.

5.2.1. Fatores de interesse e 0 papel dos materiais promocionais no cinema

independente.

No que diz respeito a importancia de materiais promocionais para assistir a um filme,
as respostas foram mistas. Dois participante rejeitaram-nos na totalidade, um apontou para
utilidade dos cartazes (“(...) h& certos filmes que vejo ficando s6 interessado pelo poster”)

mas descartou os trailers e teasers, enquanto os restantes revelaram a sua utilizagéo.

Sobre os fatores que induzem a visualizacéo do filme, para além dos materiais, foram
apontados varios, como a narrativa, o realizador, o elenco, a critica oficial e a opinido de
pessoas nas redes sociais online e de conhecidos (“a critica das pessoas”). Por sua vez, quanto
a utilizacdo da internet e das redes sociais online, tanto os participantes mais jovens como 0s

mais velhos revelaram a sua utilizagéo.

Relativamente aos critérios que 0s materiais promocionais devem garantir para
despertar interesse, as respostas foram unanimes entre participantes: relativamente aos trailers
e teasers, devem indiciar sobre o que € e como é o filme para suscitar motivagéo no espetador,
sem cair no excesso e expor a mais, eliminando o efeito surpresa (“(...) o trailer tem que
mostrar o filme sem o revelar”). No Ambito dos cartazes, foi criado um consenso em torno da

necessidade de, enquanto é exposta uma ideia-geral e informacao relevante sobre o filme, ser
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apresentada uma imagem chamativa e apelativa, de &mbito artistico se possivel (“(...) os

cartazes tendem a ser mais artisticos e € giro de se ver”).
a) Hereditario

No ambito do efeito dos materiais promocionais referentes ao Hereditario sobre os
participantes, o seu efeito foi maioritariamente negativo. Apenas um participante afirmou
interesse no filme apos os assistir, enquanto os restantes ndo ficaram ou ficariam convencidos
— 0 caso dos participantes que ja o haviam visto. Porém, varios dos participantes que
responderam negativamente depois especificaram que tal ndo fora devido a inutilidade dos
materiais, mas sim ao facto de ndo assumirem apreco pelo género de terror (““(...) ndo € um
estilo de filmes que me desperta interesse”; “eu ndo sou particularmente fa de filmes deste

género; “terror ndo ¢ muito também o meu tipo de filmes neste momento™).

Pela publicidade exposta, os participantes apreenderam que o filme lida com uma
premissa de drama familiar e de trauma, no qual as mas relagdes entre membros femininos se
refletem depois de modo sobrenatural “(...) territorio do mal, mas corporizado nas relacdes
que existem nesta familia matriarca”. Por sua vez, o filme foi descrito como parecendo de
terror, de suspense, “acelerado”, assustador “(...) que assusta” e “bastante tenso”. Dois
participantes apontaram reconhecer atores do elenco pelo qual nutriam gosto e, inclusive,
revelaram surpresa em os encontrar num filme do género. O estudio A24 foi identificado por

3

uma participante, afirmando as suas produ¢des como sendo “um grande filme” e como

estando sob “um toque especial”.

Sobre 0s materiais promocionais em si, as posi¢des do participantes foram diversas e
divididas. Relativamente ao trailer e teaser oficiais, uma participante apontou nao ter gostado
de ambos, considerando-os demasiado acelerados para o filme. Por outro lado, apesar de nao
serem entusiastas do género, trés participantes indicaram a eficdcia dos videos tanto na
demonstracao das qualidades de terror do filme “(...) apanham muito a esséncia do que ¢ um
filme de terror” como na satisfatéria revelagao do enredo e substancial alimentacdo do efeito
surpresa. No ambito dos cartazes, a rececdo foi, no geral, positiva, mas ambos reuniram
diferentes defensores. Sobre o primeiro (Anexo 1 - Figura 3) trés membros selecionaram-no
como 0 mais completo, mais eficaz na antecipacdo e que melhor o filme expressa “(...) da-
nos a ideia de um drama, um drama de familia pesado”. No que diz respeito ao segundo
(Anexo 1 - Figura 4), dois participantes afirmaram a sua preferéncia considerando-o mais
chamativo relativamente ao primeiro “O outro (primeiro) sinto que estd muito genérico”.
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Por fim, dos dois participantes que viram o filme, ambos afirmaram que os materiais
eram insatisfatorios em replicar a experiéncia por si prestada, ndo fazendo jus a pelicula. Uma
participante afirmou que o primeiro cartaz ainda refletia “um pouco”, mas que os restantes,

nomeadamente o trailer e teaser, “(...) ndo fazem muito sentido em relagéo ao filme.”
b) Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo

Tendo em conta o efeito dos materiais promocionais referentes a “Tudo em Todo o
Lado ao Mesmo Tempo” sob os participantes, as respostas foram mistas a pender para o
insatisfatorio. Do lado negativo, quatro membros afirmaram que nao iriam ver o filme pelo
contelido publicitario que lhes foi exposto contra dois membros que reiteraram reagdes
positivas e curiosidade despertada. Assim, a promocao foi apontada por um participante como
inconclusiva relativamente as tematicas do filme “(...) ndo conseguiria adivinhar sobre o que é
o filme”; ndo condizendo com o que uma membro procura em cinema “ndo é o género de
filme” e, ainda, como insatisfatoria no geral por um participante diferente “(...) os materiais
néo sdo os melhores”. Do lado oposto, uma participante referiu-se como “hipnotizada” pelos
materiais e outro apontou o filme como “parecendo interessante” pelo que assistira. Por sua
vez, varios participantes indicaram os prémios que o filme vencera como raz&o para o terem

assistido, independentemente dos materiais.

A partir dos materiais apresentados, o filme foi descrito como apresentando a
existéncia de realidades diferentes e uma protagonista a tentar navegar pelas mesmas;
tematicas de complexidade familiar e aceitacdo pessoais; assim como sobre vida e sociedade
urbanas, tudo contextualizado no seio de cultura oriental. Ainda, os participantes apontaram a
pelicula como se parecendo uma comédia de ficgdo cientifica, “futurista”, “sci-fi”, que
hipnotiza o espetador, “psicadélico”, confusa “d4a a sensagdo de confusdo”, divertida, com
artes marciais e, fundamentalmente, euférica e alucinante ““(...) a sensagdo que da ¢ alucinada
na rapidez e no sair fora da caixa”. Por fim, a natureza indie do filme fora notada a partir da
publicidade, sendo separado da norma por varios participantes: “(...) um formato que nao

99, ¢ 99,

viram até agora”; “(...) completamente diferente”; “(...) cartaz meramente artistico”.

Avancando para 0s materiais promocionais em si, a opinido dos participantes foi
distinta conforme a figura de publicidade. No que diz respeito aos cartazes, obtiveram reacdes
inteiramente diferentes entre os dois. Conquistando aclamacdo por varios dos membros, o
primeiro cartaz (Anexo 1 — Figura 7) teve destaque como sendo “incrivel”, “fabuloso”,
“artistico”, “muito rico”, “eufdrico” e “capaz de hipnotizar”. Em contraste, o segundo cartaz
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(Anexo 1 — Figura 8) foi relegado, unanimemente, ao pior de ambos com consideragdes sobre
ser de dificil compreensdo “(...) € um bocado confuso (...)” e genérico “(...) tipico cartaz dos
anos 80/90”. Contudo, um participante apontou que a sua fraqueza era propositada, no &mbito
de pretender satirizar filmes de artes marciais. Sobre o trailer e teaser, as opinides foram
mistas. Dos trés registos positivos, foram demarcados como muito bem feitos, “hiper-
hipnotizantes”, expondo o filme sem revelar em demasia “(...) acho que mostram o ideal” e
interessantes. Por sua vez, 0s trés participantes com conota¢Ges negativas apontaram 0s

videos como ndo sendo esclarecedores sobre as tematicas do filme e confusos.

Por fim, sendo perguntados aos cinco participantes que haviam assistido o filme se os
materiais refletiam a experiéncia vivenciada em sala, as respostas variaram conforme o
contetdo publicitario. Sobre o primeiro cartaz, com excecdo de um participante que nédo
considerou qualguer um dos materiais, 0s restantes prezaram-no como fazendo jus ao que
experienciaram. Do segundo cartaz, as respostas foram o exato oposto, ndo colhendo qualquer

analogia favoravel. O trailer e teaser foram considerados aptos por dois participantes.
c) Preferéncia de recomendacéo entre os dois filmes

No final da reunido de focus group, foi questionado aos participantes qual dos dois
filmes consideravam o mais recomendavel pelos materiais. O Tudo em Todo o Lado ao
Mesmo Tempo foi 0 mais selecionado, tendo sido escolhido por cinco membros relativamente
a Hereditario, com apenas uma. Sobre o primeiro, os raciocinios recairam sobre os fatores de
inovacdo e diferenca do filme mais materiais “(...) a pessoa gostando ou ndo gostando, ndo
ficaria indiferente” e, por ser mais acessivel em género que o segundo. No ambito de
Hereditario, a participante que o preferira apontou o seu grau de identificacdo pessoal
relativamente ao espetador como parecendo superior ao do outro filme “(...) permite um

melhor encaixe para o qual me possa relacionar”.
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6. Discussao dos Resultados

Em concordancia com o objetivo geral da investigagdo no ambito da comunicacdo no
cinema independente, a partir da recolha e analise dos materiais promocionais referentes aos
filmes Hereditario e Tudo em Todo ao Mesmo Tempo e de comentarios online mais respostas
por via de um focus group, com uma entrevista a um produtor de cinema independente sobre a
estratégia da comunicacdo no setor, é possivel uma sucinta compreensdo das campanhas de

promocao adotadas pelo estudio A24 para ambos os filmes.

Considerando a comunicac¢do estratégica como toda a comunica¢do com proposito por
uma entidade para cumprimento dos seus objetivos (Hallahan, 2007; Nothaft et al. 2018), a
recolha e analise das publicaces pelo A24 na suas redes sociais online, especificamente dos
materiais promocionais inseridos, em conjunto com a entrevista com o OPTEC Filmes,
permitem verificar a existéncia de estratégias com propdsito na concecdo das campanhas de
promocao. Por sua vez, pela amostra de comentarios recolhida e reacfes dos participantes do
focus group, existe corroboracdo com a ideia de publicos recetores alicercados a presenca de

comunicacao estratégica.

No ambito da comunicacdo integrada de marketing (CIM) tal como definida por
Blakeman (2018), é possivel integrar as campanhas em questdo no conjunto. Pela amostra de
contetdo recolhida e analisada, é se verificada uma exaustiva utilizacdo dos media digitais,
nomeadamente as redes sociais online, ao invés de tradicionais canais de comunicacdo. Na
entrevista, Ribeiro Chaves também corroborou a importante utilizacdo das ferramentas
digitais na comunicacdo dentro do setor. Por sua vez, das publicacbes online, as que
partilhavam reacBes do publico foram o tipo que mais sobressaiu em ambas as campanhas,

manifestando interatividade entre entidade e individuos.

Na questdo da promocdo e das ferramentas para o efeito tal como apontadas por Key e
Czaplewski (2017), foram registadas nas campanhas e pela entrevista: publicidade (materiais
promocionais), marketing direto (merchandising pelas rede sociais online, entre outros),
promocdes de vendas, relaces-publicas (partilha de artigos noticiosos e agregados criticos) e,
fundamentalmente, marketing digital/online (utilizacdo das redes sociais online e website).
Por sua vez, pelos materiais promocionais publicados, para além de apresentar informacédo ao
publico e aumentar a procura, também se verificou a tentativa de diferenciar os filmes do

resto do mercado, objetivo também inato a promocéo (Chattopadhyay & Chaudhury, 2014).
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Destacada por Foutz (2017) como uma componente influente na promocéo, sobretudo
na indastria do entretenimento e, depois, corroborada pelo entrevistado como a ferramenta de
comunicacdo mais importante, ‘a palavra do publico’ (WOM) e esforcos para a reforgar,
foram verificados em ambas as campanhas. A partilha de opinies do pablico e de pontuacées

de sites agregadores de criticas como Letterboxd e IMDB, sdo exemplos.

Sobre as atividades e ferramentas de marketing no cinema, ndo ficando explicito qual
a primeira para ambos os filmes em questao, o entrevistado identificou a inicial como sendo a
discussao do projeto e do cineasta, contrastando com Marich (2013), que apontara a producao
do filme. Por sua vez, sendo o trailer a principal ferramenta para marketers no cinema (Liu,
2018), fez-se um trailer oficial assim como varios teasers para ambos os filmes. Ao contrario
de com filme comerciais cuja promogdo é da responsabilidade de equipas especializadas,
segundo Ribeiro Chaves e confirmando a otica do-it-yourself de Meissner (2016), no cinema

independente o 6nus do conteddo mostrado recai sobre o cineasta.

Tendo em conta a necessidade de comunicar a natureza indie e, em simultaneo, o
contetdo dos filmes de acordo com as caracteristicas apontadas por Kerrigan (2017), nos
materiais promocionais analisados, com énfase para os trailers, estdo todas presentes. A
exposicéo do elenco e estudio ¢ verificada na promogao de ambos os filmes e dos cineastas no
caso de Tudo em Todo em o Lado ao Mesmo Tempo. Por sua vez, a rececdo critica aos filmes
a partir de citacdes da imprensa também admite presenca constante, um elemento importante
na divulgacdo do cinema independente segundo o entrevistado, pois a selecdo por
especialistas serve como importante proxie de atratividade na consciéncia do publico (Gemser
etal., 2007).

Facilitando a execucdo de campanhas de promogdo com sucesso em cinema
independente (Meissner, 2016), os media digitais, com particularidade para as redes sociais
online, assumiram um papel preponderante na divulgacdo de ambos os filmes. Tal como
evidenciado pela extrapolacdo das publicagbes das paginas oficias no ambito do filmes, a
internet constituiu o principal veiculo de comunicacdo pelo estudio A24, com énfase para a

plataforma Twitter.
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No acesso a lideres de opinido, grupo cujos promotores em cinema independente
continuam sob si dependentes (Meissner, 2016), para ambos os filmes o estudio A24 utilizou
amplo recurso as redes sociais online. Das opiniGes por membros do publico partilhadas na
plataforma Twitter, uma consideravel maioria proveio de figuras influenciadoras dentro do

setor com, no minimo, mil seguidores das suas contas.

Apesar de toda a comunicacgdo extrapolada das paginas oficiais na redes sociais online
e 0s materiais promocionais nelas publicados serem todos em inglés, existem contas oficiais
do A24 em outras linguas assim como versdes traduzidas dos cartazes. Song et al. (2017)
indicam a importancia de ter em conta a congruéncia cultural entre o filme independente e
mercados internacionais na sua promocdo. Porém, em contraste, o entrevistado Ribeiro
Chaves aponta a necessidade de adaptar a comunicacdo do estudio ao inglés, ao inves de

linguas especificas, servindo como alvo de ligacdo geral para com o publico ndo-portugués.

Consequéncia dos novos media digitais com destaque para as redes socias online, 0s
trailers tém visto o seu efeito a ser reduzido, sendo necessario recorrer a clips curtos como
teasers e gifs com amostras dos filmes (Liu et al., 2018). Em concordancia com o sugerido,
foi possivel verificar em ambas as campanhas de promogao a publica¢do de contetudo de curta

duracdo como os principais materiais promocionais online.

Sobre o publico indie, entre o entrevistado e 0s autores, as caracterizacdes Sao
semelhantes. Eruditos em matéria filmica e visando o cinema para além de modo de
entretenimento, mas como forma de arte e de expressdo cultural enriquecida capaz de
provocar identificacdo a nivel pessoal (Berliner, 2017; Song et al., 2017; Staiger, 2017),
Ribeiro Chaves apontou o publico independente como composto por apreciadores de filmes e
com interesse em outras matérias culturais como literatura e causas de &mbito social. Sobre o
focus group, em matéria sociodemografica, todos os participantes tém ensino superior
concluido e, apesar das diferencas geracionais, a utilizacdo da internet e redes socias online
no ambito do cinema € unanime. Como exigéncias para assistir um filme, os participantes
apontaram a premissa, 0 cineasta, o elenco, a critica e a opinido publica, em linha com as
necessidades expostas por Chuu et al. (2009). Para expectativas relativamente a materiais
promocionais, para além da congruéncia com o conteido os filmes, foram manifestados

desejos por originalidade e artificio atrativo.
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Tendo em conta a natureza especifica do publico indie relativamente ao comercial,
Chuu et al. (2009) apontam para a necessidade de os promotores do setor alvejarem jovens e
desenvolverem uma relacdo a longo-prazo. Face a recorrente utilizacdo das redes sociais
online pelo A24 na promoc¢do dos respetivos filmes, tal como extrapolada pela analise
quantitativa, sdo visiveis esforgos de alcance e alimentacdo de um publico jovem. Por sua vez,
comparando a rececdo, maioritariamente positiva online aos filmes e promoc¢do em contraste
com a dos participantes do focus group que se revelou mista, € de se destacar a existéncia

desse publico juvenil aliado ao estudio.

Em validagcdo com a ideia do publico indie que ja ndo se satisfaze com a comunicacgéo
tradicional de forma unidirecional (Meissner, 2016), varios participantes do focus group
descartaram materiais promocionais como trailers e cartazes na indugéo a assistir um filme.
Em contraste, todos revelaram a importancia da utilizagdo da internet e redes sociais online na

sua descoberta e escolha em cinema.

Tendo em conta a abordagem retérica de Aristoteles (350 a.c./2004), pela analise
efetuada ao contetdo dos materiais promocionais selecionados no &mbito dos filmes, foram
verificadas as trés provas de persuasdo; isto &, o ethos (carater), o pathos (emocéo) e o logos
(razdo). Por sua vez, dos trabalhos de retérica apontados por Huhmann e Albinsson (2012)
sdo evidenciadas tanto imagens e figuras hiperbdlicas como metafdricas e, das citacBes e

frases curtas expostas, figuras de estilo como aliteracdo, analogia e metafora.

Pela sua natureza de curta duracdo e impacto espontaneo sobre quem os recebe, 0s
materiais promocionais para ambos os filmes estdo inseridos no caminho de influéncia das
mensagens periféricas (Petty & Calcioppo, 1986). Tal caracteristica aponta para a presenca
substantiva de um pendor emocional no contelido — o que fora evidenciado pela analise
retorica. Assim, das emocdes que uma peca de conteddo deve suscitar no publico para
fomentar o seu envolvimento (Rossetti, 2023), 0s materiais promocionais emanam
sentimentos de medo no caso de Hereditario, alegria relativamente a Tudo em Todo o Lado
ao Mesmo Tempo e espanto ou surpresa em ambos. Por sua vez, o pathos do contetido
promocional fora reforcado por musicas de fundo e efeitos sonoros, visuais estimulantes e

ritmo acelerado, em concordancia com as recomendacdes de Basaraba (2016).

Ainda, existindo maior motivacdo por parte do publico indie que do seu oposto
comercial, também se verificam nos contetdos apelos a raciocinio logico e credibilidade das
peliculas. J& visado por Hollywood na construcdo de trailers (Diduck, 2008), um ethos que
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demonstre a qualidade e prestigio de um filme esta presente em ambas as campanhas de
promocao. Segundo Ribeiro Chaves, a premissa e cineasta do filme sdo os fatores centrais na
estratégia e planeamento da comunicacdo. Nos casos em analise, o elenco e o estldio estdo
presentes em todos 0s materiais promocionais, 0s cineastas nos de Tudo em Todo o Lado ao
Mesmo Tempo, e 0s produtores relativamente aos de Hereditario. Atendendo a recomendacéo
de Basaraba (2016) sobre apontar as conquistas dos criadores, no trailer oficial de
Hereditario é feita referéncia aos produtores no ambito de outro filme de terror de sucesso, A
Bruxa (2015).

Relativamente a informacdo disseminada pelos materiais, a ideia de um logos que
mostre elementos do enredo que prendam o puablico, mas sem expor em demasia, criando
grelhas por resolver que despertem curiosidade (Dornaleteche, 2014), é verificada no
conteddo promocional analisado. No caso do cinema independente, foi revelado pela
entrevista que o 6nus da informacéo que é exposta nos materiais recai sobre o proprio cineasta

e ndo de promotores.

Com base na teoria dos publicos de Kim e Grunin (2011), o publico que reagiu a
comunicacao online € se possivel enquadrar no grupo dos publicos latentes ou antecipados e
que, da visualizagdo das publicacbes e materiais promocionais, passam a ativos. Tal
identificacdo verifica-se com os resultados extrapolados da rececdo online, cujo tom e
intencdo foram maioritariamente favoraveis aos filmes e ao estidio, sendo entdo o0s
comentadores “fds” com conhecimento e envolvidos na promocdo. Por sua vez, 0s
participantes do focus group sdo caracterizados como pertencendo a um publico ciente.
Apesar do conhecimento sobre os filmes apds visualizacdo dos materiais promocionais,
verificaram-se respostas mistas e negativas sobre a conteddo e um desinteresse maioritario no

ambito de terem vontade de assistir as peliculas, a partir dos materiais.

Por fim, ainda no ambito da rececdo, mas de acordo com o modelo de
codificacdo/descodificacdo de Stuart Hall (1973/2007), a posicdo maioritaria dos
comentadores online relativamente as publicagdes e materiais promocionais foi de leitura
dominante, tendo a promocao sido recebida do modo pretendido pelos codificadores. Por sua
vez, a partir dos resultados do focus group, a rece¢éo foi distinta. No &mbito da promocéo de
Hereditario, a leitura foi maioritariamente de oposicdo e, sobre Tudo em Todo o Lado ao
Mesmo Tempo, foi tanto dominante e de oposi¢do, de acordo com 0s participantes assim como

0S materiais promocionais em questéo.
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7. Conclusodes

A partir da presente investigacdo é possivel apontar varias conclusdes sobre as
campanhas de promocdo aplicadas para os filmes Hereditario e Tudo em Todo o Lado ao

Mesmo Tempo, no ambito do cinema independente.

Primeiramente, verificou-se uma utilizagdo predominante dos media digitais,
nomeadamente das redes sociais online. As ferramentas de promocéo utilizadas foram as de
publicidade, marketing direto, promoc6es de vendas e relagcdes-publicas, todas integradas no
contexto do marketing digital/online. No d&mbito das Relagdes-Publicas, estdo presentes em
ambas as campanhas esforcos para alimentar a palavra do publico (word-of-mouth), servindo
como a componente mais influente na promocao de um filme independente de acordo com o

entrevistado Ribeiro Chaves.

Sobre os promotores em cinema independente, pela entrevista entende-se o cineasta
como o responsavel sobre o conteddo a ser publicitado. Os materiais promocionais
enquadram-se no caminho das mensagens periféricas e os mais publicados foram gifs e
teasers curtos. Foi definido o ethos pela exposicdo do elenco, estidio, mais cineastas e
citagdes criticas, um elemento fundamental de acordo com o entrevistado. Como pathos,
destacam-se emocoes de medo no caso de Hereditario, alegria sobre Tudo em Todo o Lado ao
Mesmo Tempo e surpresa em ambos. No &mbito da informacao disseminada, o logos pretende

prender o publico e criar grelhas ndo resolvidas.

Sobre o publico indie, pela entrevista e focus group conclui-se que é composto por
apreciadores de cinema e conteudo cultural, interessados em causas sociais, com um grau de
ensino superior e utilizadores da internet e rede sociais online. Como exigéncias para a
visualizacdo de um filme, do focus group foram mencionadas a premissa, cineasta, elenco,
critica e opinido publica. Sobre os materiais promocionais, 0s participantes invocaram

congruéncia com o contetido do filme e originalidade artistica.

A rececdo dos comentadores no &mbito da promocao online para ambos os filmes foi
maioritariamente favoravel a visualizacdo, sendo este um publico latente que, dos materiais
promocionais, passa a ativo. Em contraste, os participantes do focus group integram-se
maioritariamente no publico ciente, tendo em conta as respostas mistas e negativas mais
desinteresse demonstrados. Analisando a rececdo dos dois publicos pelo modelo de

codificacdo/descodificacdo, a posicdo maioritdria dos comentadores online foi de leitura
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dominante enquanto, no ambito do focus group, sobre a promoc¢do de Hereditario foi de
oposicdo e variou entre a anterior e a dominante relativamente a Tudo em Todo ao Mesmo

Tempo.

Como limitacBes neste estudo, sdo identificadas varias: 1. A falta de literatura sobre
comunicagdo promocional no cinema independente, que tornou este estudo eminentemente
indutivo; 2. A nao-concretizacdo de mais uma entrevista e, preferencialmente, com o
responsavel da comunicacdo do A24, como era a intencéo inicial, pois poderia ter discutido de
modo mais centrado em relacdo ao objeto deste estudo; 3. N&o se ter conseguido a adeséo de
mais elementos para desenvolver mais sessdes de focus group, que seriam Uteis para reforcar
o painel e a analise resultante da discussdo; 4. Por fim, a impossibilidade de encontrar as
publicacdes feitas para promocao de Hereditario na pagina oficial Twitter do A24, ficando as

amostras entre filmes desniveladas.

Quanto a sugestdes de melhorias e temas para futuros estudos, destaca-se a analise da
promocdo de restantes filmes do A24 e outros filmes independentes de produtoras
internacionais conceituadas como a Neon. Por sua vez, ingressar na comunicagao para outros
produtos culturais independentes como webseries, musica e videojogos. Por fim, averiguar os

esforcos de produtoras portuguesas como a entrevistada na promogdo dos seus projetos.

A elaboracdo desta dissertacdo pretende servir de mais-valia para produtores e
promotores independentes tanto no cinema como em outros setores culturais. O facto de
incluir a rececdo do publico indie permite uma visdo mais ampla sobre como prever e
corresponder as suas necessidades. Por fim, com o énfase em comunicacdo digital/online,
também fornece um guia para quem pretenda promover um produto ou gerar e fomentar um

publico por este meio.
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Apéndices

Apéndice 1.

Analise

retorica das

mensagens comunicacionais dos

materiais

promocionais no @mbito de Hereditario e Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo (Anexo

1)

Tabela 1 — Analise retorica ao trailer oficial de Hereditario

Duracdo decorrida | Ethos Pathos Logos
0:00-0:11 - Audio de fundo; Plano close-up para
desconforto. dentro da casa em
miniatura com
figurinos 1a dentro;
boa fotografia.
0:12-0:18 Logétipo da A24, Mdsica de fundo e | Plano descendente;
estudio credivel, enterro; boa fotografia.
desconforto.
0:19-0:32 - Mdsica de fundo, Transicdo de
velorio, cadaver, cadaver real para
desenhos e *click*; | cadaver em
desconforto, miniatura; boa
incerteza. edicéo e fotografia.
Narracéo;
caracterizacdo da
figura “avd”.
0:33-0:35 Os mesmos Mudsica de fundo, -
produtores que o cenario isolado e
“The Witch”; *click™;
credibilidade. desconforto,
isolamento,
incerteza.
0:36-0:44 - Musica de fundo, Narracao;
desenhos, *clicks*; | explanacdo da
desconforto, relacéo entre filha e
incerteza. avo.
0:45-0:51 - Mdsica de fundo, Narragao;
*clicks*, transicdo | semelhancas entre
entre pessoas e as mae e avo dificeis.
suas miniaturas; Interrogacgao; “o
desconforto, qué?”.
incerteza.
0:52-0:55 - Mdsica de fundo, -

figura em miniatura
da avo, “(...) eu
consigo senti-la no
quarto’;
desconforto,
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incerteza.

0:56-1:00

Musica de fundo,
passaro espanca na
janela, reacdes, sua
aparente
decapitacéo pela
filha; desconforto,
incerteza, choque.

1:01-1:05

Musica de fundo,
barulhos de
transi¢do, “ela nao
se foi embora”;
desconforto,
incerteza

1:06-1:08

Citacdo de critico
do Vanity Fair;
credibilidade.

Modsica de fundo;
desconforto.

Citacdo a descrever
o filme como “um
olhar inquietante”.

1:09-1:12

Mdsica de fundo,
filha a segurar
passaro decapitado
dirige-se a avo
“morta”;
desconforto,
incerteza, choque,
confusdo.

1:13-1:15

Citagao com “nota”
de 5 estrelas de
critico do Time Out
New York;
credibilidade.

Audio de fundo:
desconforto

Citagdo a comparar
o filme como
Exorcista;
comparacao de
género e qualidade.

1:16-1:22

Audio de fundo,
“quem vai cuidar
de mim (...)
quando morreres”,
olhar enervante;
desconforto,
incerteza, choque.

1:23-1:26

Citacdo de critico
do The AV Club;
credibilidade.

Audio de fundo:
desconforto.

Citacdo a descrever
o filme como capaz
de “prender-te com
terror real”.
Descrigdo do
género e qualidade.

1:27-1:36

Audio de fundo,
cdo a ladrar,
*click*, reflexo
distinto da
personagem filho a
olhar-se, pancada

Narracéo a revelar
senilidade da avé
aquando do fim de
vida; contraposi¢ado
com aavo
“presente” ap0s a
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que resulta em
sangue, gritos;

morte.

desconforto,
surpresa, confuséo,
choque.

1:37-1:38 Citacao de critico Audio de fundo; Citacdo a descrever
do USA Today; desconforto. o filme como uma
credibilidade “obra-prima de

terror moderno”.
Descricdo do
género e qualidade.
1:39-1:42 - Audio de fundo, -

cortes repentinos e

sucessivos, “o que

se estd a passar?” e

gritos; desconforto,

incerteza,

confuséo.

1:43 Citacdo de critico Audio de fundo; Citacdo a descrever
do IndieWire; desconforto. o filme como
credibilidade “aterrorizante”;

descricdo do
género e qualidade.

1:44-1:48 - Audio de fundo, Plano de mée a

cortes sucessivos e | rastejar pela
repentinos, mée parede; boa
presa ao teto, fotografia/efeitos
batidas praticos.
esporéadicas, gritos;

desconforto,

confuséo, choque,

pavor.

1:49 Citagao de critico Audio de fundo, Citacdo a descrever
do The Hollywood | desconforto e o filme como
Reporter; pavor. “arrepiante”;
credibilidade. Descricéo do

género e qualidade.
1:50-1:57 - Audio de fundo, Narracio a
figura mae a descrever tematica
levitar, filho enche- | do filme: “eu ndo
se de insetos, figura | quero colocar mais
ndo-reconhecivel stress sob a minha
pegada em fogo, familia”.
gritos, olhar direto | Boa fotografia e
da figura mée; efeitos
desconforto, especiais/praticos.
incerteza,
confuséo, choque,
pavor.

1:58-2:01 - Audio de fundo, Titulo do filme.
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desconforto.

2:02-2:06

Audio de fundo,
cara da mée no
corpo da filha,
*click™;
desconforto,
confusdo.

Boa montagem.

Fonte: Elaboracéo prépria

Tabela 2 — Andlise retorica ao teaser “Charlie” de Hereditario

Duracéo decorrida

Ethos

Pathos

Logos

0:00-0:11

Audio de fundo,
passaro a esbarrar
na janela,
expressdo medonha
da filha;
desconforto,
incerteza, choque.

0:12

Logdtipo do A24;
credibilidade

Audio de fundo,
cenario isolado;
desconforto,
isolamento.

0:13-0:22

Audio de fundo,
cortes rapidos
sucessivos, enterro
e choro, filha é
observado por um
estranho
ameacador;
desconforto,
incerteza.

Introducéo da
personagem mée
Annie e da falecida
avo.

0:23-0:25

Citacdo de critico
do The Playlist

Audio de fundo:
desconforto.

Citacdo descreve o
filme como “obra-
prima de terror”;
descricdo de género
e qualidade

0:26-0:30

Audio de fundo,
filha para a mae
“quem vai cuidar
de mim (...)
quando morreres”;
desconforto,
incerteza,
confusao.

0:31-0:33

Citacdo de critico
do Time Out New

Audio de fundo,
cendrio isolado;

Citacdo informa
que o filme tem
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York; credibilidade. | desconforto, coisas que uma
isolamento. pessoa “ira querer
desver”; descrigao
do género e
qualidade.
0:34-0:40 - Audio de fundo, E apontada uma
batidas na transicdo | relacdo
de planos, figura questionavel entre
em miniatura da mae e filha.
avo; desconforto, Figura mae a ser
incerteza, reconhecida pela
confuséo. avo; semelhancas
entre as duas.
0:41-0:42 Citago de critico | Audio de fundo; Citagdo avisa 0
do AV Club; desconforto. espetador;
credibilidade. inferéncia indireta
ao género e
qualidade.
0:43-1:04 - Audio de fundo, A filha Charlie
cortes repentinos e | representa uma
sucessivos, sons de | ameaca; descricao
sufoco, choro da da vila.
figura mée,
“Charlie, estas
bem?”, gritos pela
filha, “por favor
para”, batidas
violentas em
frustracéo, filho
coberto de insetos,
mae a andar de
gatas pelo teto,
figura
irreconhecivel
pegada em fogo,
figura mae a
levitar, filho leva
pancada para uma
secretario ficando
em sangue e a
gritar em terror,
*click™;
desconforto,
incerteza,
confuséo, choque,
pavor.
1:05-1:10 Audio de fundo; Titulo do filme
desconforto.

Fonte: Elaboracéo prépria
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Tabela 3 — Andlise retdrica do Cartaz #1 de Hereditario (Anexo 1 — Figura 1)

Ethos

Pathos

Logos

Atores veteranos (Toni
Collete e Gabriel Byrne)
expostos; credibilidade.

Fundo escuro; desconforto

Imagem de uma arvore a
perder folhas; inferéncia a
premissa familiar do filme

Logétipo da A24 na ficha
técnica; credibilidade.

Olhares ameacador da
mée, vazio dos filhos e
fragil/triste do pai;
desconforto.

Titulo e subtitulo;
inferéncia vaga a premissa
familiar do filme.

Subtitulo que apela a
mistério; incerteza

Ficha técnica; descricdo do
estddio, criadores, elenco e
equipa técnica.

Fonte: Elaboracéo prépria

Tabela 4 — Analise retorica do Cartaz #2 de Hereditario (Anexo 1 — Figura 2)

Ethos

Pathos

Logos

Atriz veterana (Toni
Collete) exposta;
credibilidade do elenco.

Fundo escuro; desconforto

Imagem de uma arvore a
perder folhas; inferéncia a
premissa familiar do filme

Logotipo do A24 na ficha
técnica; credibilidade do
filme pelo estadio

Mée e filha com
expressdes sérias,
ameacadoras e
sombreadas; desconforto

Titulo e subtitulo;
inferéncia vaga a premissa
familiar do filme.

Brinquedo a personificar
uma pessoa de joelhos a
pedir perdao/a rezar face
outra figura; desconforto,
confuséo.

Subtitulo; inferéncia a
malvadez da familia.

Subtitulo que aponta a
maldade da familia;
desconforto.

Ficha técnica; descricdo do
estadio, criadores, elenco e
equipa técnica.

Fonte: Elaboracéo prépria
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Tabela 5 — Analise retdrica do trailer de Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo

Duracdo decorrida | Ethos Pathos Logos
0:00-0:10 - - Senhora passa de
uma lavandaria
para um sede de
colecédo de
impostos com o
marido e pai.
0:11-0:12 Logotipo da A24; Mousica de fundo; Logotipo feito a
credibilidade via o | intenso base de pequenos
estudio olhos arregalados;
premissa do filme.
0:13-0:38 - Mdsica de fundo, A situagao dos
viagem para outro | impostos da familia
universo; intenso, n&o esta boa.
alucinante, Pai da senhora
entusiasmo. moribundo.
Filha e senhora
com relacéo
problematica.
Senhora é
transportada para
dois universos em
simultaneo;
tematicas do filme.
0:39-0:41 “Um filme dos Mdsica de fundo; Subtitulo com
Daniels”; intenso, suspense. | olhos arregalados e
credibilidade via os a apontar os
cineastas cineastas.
0:42-1:18 - Mdsica e audio de | Senhora é
fundo, piada para conduzida pelo seu
contrastar com marido, mas de
premissa séria, outro universo para
cortes rapidos e combater um
sucessivos entre grande mal que
universos, domina o
coregrafia de artes | multiverso, a filha;
marciais, efeitos tematicas do filme.
praticos de confetti;
intenso, alucinante,
comico,
entusiasmo,
suspense.
1:19-1:33 - Mdsica e audio de | Com as viagens
fundo, transporte pelos universos, a
entre universos, senhora fica muito
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coreografia de artes
marciais, piada;
intenso, alucinante,
entusiasmo,
coémico.

capacitada
sobretudo em artes
marciais; tematica
do filme e
caracterizacdo da
protagonista.

1:34-1:53 Mdsica (Time do “O Universo ¢ tao
David Bowie) e maior do que tu
audio de fundo, imaginas” narragao
abertura de um e rapida sucessiva
portal pelas mdes, | transigdo entre
cortes rapidos e mundos
sucessivos para manifestam a
expressar o dimens&o do
transporte entre multiverso do
VArios universos, filme; cenario e
combate kung fu premissa do filme.
slapstick; intenso,
alucinante,
entusiasmo,
comico;

1:54-2:02 Mdsica (Time do Resolucéo de
David Bowie) e problemas
audio de fundo, familiares entre a
cortes rapidos e senhora a filha e
sucessivos para com o0 seu marido;
manifestar 3 universos
transicdo entre diferentes, mas
variados universos, | igualmente
universos importantes
raccacoonie e (raccacoonie,
“dedos de “dedos de
salsicha”, abragos salsicha”, atriz de
emotivos da artes marciais);
senhora com filha e | premissa e arco
marido; intenso, familiar, cenarios e
alucinante, caracterizacao da
entusiasmo, protagonista;
comico, emocional.

2:03-2:09 Mdsica (Time do Conversa entre

David Bowie) e
audio de fundo,
discussdo séria
entre senhora e
marido de outro
universo sobre a
seriedade da sua
mMIissao, preparagao
da senhora para um
combate, entrada

senhora e marido
de outro universo
no qual este aponta
para seriedade da
sua luta que
“concerne o destino
do nosso infinito
multiverso”,
entrada no universo
alfa e visualizagéo
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num universo
branco “alfa” com
a filha; intenso,

do bagel; premissas
do filme (protegdo
do multiverso,

alucinante, niilismo).
entusiasmo,
suspense.

2:10-2:25 - Mdsica (Time do Conversa entre
David Bowie) e senhora e marido
audio de fundo, de outro universo
conversa entre revela duvidas
senhora e marido pessoais da
de outro universo senhora,
que aponta o papel | encorajamento do
preponderante da marido e,
protagonista, cortes | subsequente,
rapidos e resolucédo pessoal
sucessivos entre 0s | por parte da
varios universos, senhora; premissa,
universo de pedras | caracterizagao e
com olhos arco das
arregalados, gritos, | personagens e do
colapso entre filme.
planetas; intenso,
alucinante,
entusiasmo,
comico, suspense,
epicidade.

2:26-2:33 - Audio de fundo, Encorajamento do
expressdo confiante | marido para com a
da senhora com senhora “ndo
olho arregalado deixes que nada te
colado a testa, distraia dele [0
cortes rapidos e objetivo]”,
sucessivos entre 0s | transi¢des rapidas
VArios universos; entre todos os
intenso, alucinante, | universos; premissa
entusiasmo, cOmico | e caracterizagdo
suspense, das personagens e
epicidade. do filme, cenarios

do filme.
2:34-2:41 Exposicdo do Mdsica de fundo Titulo do filme e

elenco com atores
veteranos;
credibilidade pelo
elenco do filme.

(Time do David
Bowie) e fundo
branco com olhos
arregalados a
cairem; intenso,
entusiasmo,
coémico.

ficha técnica.

Fonte: Elaboracéo prépria
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Tabela 6 — Andlise retorica ao teaser “Everywhere” de Tudo em Todo o Lado ao

Mesmo Tempo

Duracdo decorrida | Ethos Pathos Logos
0:00-0:01 Logotipo do A24; | Audio de fundo; Logotipo feito a
credibilidade do intenso, base de pequenos
estidio por detrds | entusiasmo. olhos arregalados;
do filme. premissa do filme.
0:02-0:07 - Mdsica e audio de | Exposicao das
fundo, marido do potencialidade e
outro universo a variedade do
apontar as multiverso e
potencialidades do | confuséo por parte
multiverso, da protagonista;
confusdo por parte | premissa,
da protagonista, caracterizacgao e
planos divididos e | cenério do filme.
efeitos especiais
para expor as
viagens no
multiverso; intenso,
alucinante,
entusiasmo,
epicidade,
suspense.
0:08-0:14 - Mdsica e dudio de | “Tudo” exposto
fundo, cortes num plano de
rapidos e sucessivo | fundo branco, com
entre universos, um olho
narracao sobre a arregalado;
ligacdo entre premissa do filme.
universos; intenso, | Explicacéo pelo
alucinante, marido da
entusiasmante. possibilidade de
ligacdo entre
universos por parte
da protagonista;
premissa do filme.
0:15-0:19 - Musica e audio de | “Todo o Lado”

fundo, cortes
rapidos e
sucessivos entre
universos, narracdo
sobre a ligacao
entre universos,
flexdes kung-fu
com um dedo;
intenso, alucinante,
entusiasmante,

exposto num plano
de fundo branco,
com um olho
arregalado;
premissa do filme.
Explicacédo pelo
marido da
possibilidade de
ligacdo entre
universos por parte
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comico.

da protagonista;
premissa do filme.

0:20-0:23 - Mdsica e audio de | “Leva a isto”
fundo, cena de exposto num plano
combate em de fundo branco
camara lenta; com um olho
intenso, arregalado;
entusiasmante. premissa do filme.
A juncdo das
palavras “Tudo,
“Todo o Lado” e
“Leva a isto” numa
frase, é indicador
das potencialidades
da premissa dos
universos do filme.
0:24-0:25 Citacdo de critico Mdsica e audio de | Acitacdo descreve
do Den of Geek; fundo; intenso, o filme como “O
credibilidade entusiasmante. melhor filme de
multiversos de
sempre”; indica¢ao
da premissa e
qualidade do filme.
0:26-0:30 - Mdsica e audio de | Narracéo a definir
fundo, plano com a vila do filme, um
combate marcial, mal que se espalha
transicao entre pelos universos;
universos, narragdo | premissa e
sobre a vild do caracterizacdo do
filme; intenso, filme.
alucinante
entusiasmante,
suspense.
0:31-0:32 Citacdo de critico | Musica e audio de | Acitacdo descreve
do IGN; fundo; intenso, o filme como
credibilidade entusiasmante. “absolutamente
emocionante e
cheio de acéo;
descricdo de
contetdo e
qualidade.
0:33-0:38 - Mdsica e audio de | Narracédo a

fundo, cena de
combate marcial
em grupo, cortes
rapidos e
sucessivos entre
universos; intenso,
alucinante,
entusiasmante.

descrever a
protagonista como
a heroina capaz de
combater este mal;
premissa e
caracterizacdo do
filme.
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0:39-0:40 Citacdo de critico Mdsica e audio de | Citacao a descrever
do /Film; fundo, intenso e o filme como “uma
credibilidade entusiasmante. obra-prima”;
descricédo da
qualidade do filme.
0:41-0:43 - Mdsica e audio de | “isto é de malucos”
fundo, “isto € de por parte da
malucos”; intenso, | protagonista aponta
entusiasmo. para 0 cenario e
narrativa do filme.
0:44-0:49 Elenco do filme Mdsica e audio de | Titulo do filme;

com atores
veterano como
Michelle Yeoh, Ke
Huy Quan, James
Hong e Jamie Lee
Curtis;
credibilidade do
filme pelo elenco.

fundo; intenso,
entusiasmo.

Principais
membros do
elenco;

Olhos arregalados
presentes.

Tabela 7 — Andlise retorica ao cartaz #1 de Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo

(Anexo 1 — Figura 3)

Ethos

Pathos

Logos

Atores veteranos (Michelle
Yeoh, Ke Huy Quan,
James Hong e Jamie Lee
Curtis) expostos;
credibilidade do filme via
0 elenco.

Toda a amalgama de
figuras mistificantes e
momentos de combate
expostos; excitacéo
diversdo, antecipacao.

Presenca de praticamente
todo o contetdo do filme
desde as personagens,
iconografia oriental, dedos
de salsicha, bagel, olhos
arregalados, combate com
malinhas, raccacoonie,
pedras com olhos, etc.
Distribuigao circular do
contetdo no cartaz;
referéncia ao bagel e
circulos no filme.

Titulo do filme no centro.

Fonte: Elaboracéo propria




Tabela 8 — Andlise retorica ao cartaz #2 de Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo
(Anexo 1 — Figura 8)

Ethos Pathos Logos

“Um filme da dupla Fundo vermelho e Cineastas, atores e vila
daniels”; credibilidade via | personagens em modo de | expostos/referidos.

0S cineastas. combate; intenso, Ficha técnica.

Atores veteranos (Yeoh, entusiasmo.

Quan, Curtis) expostos;
credibilidade via elenco.
Ficha técnica com logotipo
do A24; credibilidade via o
estadios

Fonte: Elaboracéo propria

Apéndice 2. Guido da entrevista com estudio OPTEC Filmes no ambito da comunicacéo

promocional no cinema independente.

Bom dia. Antes de mais, sou o Afonso Marrocano de Almeida, tenho 23 anos e sou um
mestrando no curso de Ciéncias da Comunicacdo no Instituto Superior de Ciéncias Sociais e

Politicas da Universidade de Lisboa.

A respetiva sessao tera por base a aplicacdo de um questionario referente a OPTEC Filmes e a
comunicacgao promocional aplicada para a sua filmografia, destacando a promocéo de Vitalina
Varela por Pedro Costa. A entrevista é feita no ambito da comunicacdo promocional no
cinema independente, tema alvo da investigacdo, visando a concretizagdo de um objetivo
referente & compreensdo das decisdes estratégicas tomadas quanto a promog¢do dentro do
setor.

A entrevista serd gravada para transcricdo e analise estritamente no &mbito académico e, mais
especificamente, da respetiva dissertacdo de mestrado. Por sua vez, terd duracéo de entre 30 e

40 minutos.
Questdes:
Introducao:

1. Nas redes sociais e website, a OPTEC Filmes é descrita como especializando-se “na

producdo audiovisual, associada a projetos para televisdo e cinema, de curta e longa-
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metragem”. Para além da citacdo, qual o posicionamento estratégico do estidio e respetivos

filmes? Por que caracteristicas vocés se promovem dentro do setor?
2. Quem é o publico-alvo que a vossa comunicacdo pretende alcancar? Como se caracteriza?

3. Que ferramentas de comunica¢do tém vindo a ser utilizadas para promocdo do estadio e

respetivos filmes?

4. Qudo importante tem sido a comunicagao promocional no &mbito da divulgacao e sucesso

do estudio e respetivos filmes?
Vitalina Varela:

5. Como se caracterizou a comunicagdo promocional aplicada para Vitalina Varela...

(Objetivos, publico-alvo, métodos)

a) para garantia da estreia e distribuicdo inicial do filme, caso tenha decorrido comunicagéo

promocional para o efeito?

b) durante e apds a estreia do filme a agosto de 2019 em Locarno, no contexto de festivais de

cinema?

¢) aquando do seu langcamento para as massas via 0s cinemas, copias fisicas e nas plataformas
da RTP, HBO e Filmin?

6. No vosso website estdo expostas varias recensdes criticas sobre o filme, os festivais em que
fora exibido mais os prémios que recebeu. Qual o sentido por tras desta exposicdo? Quao

importante foi a rececdo critica e premiagao para os esfor¢os de divulgacdo do filme?

7. Entre varios contetidos, estdo expostos no vosso website quatro trailers oficiais para o
filme, sendo um deles com legendas e texto em inglés. Quais os cuidados e diferengas a ter

em conta na promoc¢ado para um pablico nacional relativamente a um internacional?

8. Em retrospetiva, considera a comunicacdo promocional aplicada para o filme um sucesso?

Qual diria ser o fator da promocédo que mais contribuiu para tal?
Concluséo:

9. Sobre a comunicacdo promocional aplicada pelo estidio durante a era digital (4ltimos 20

anos), que aprendizagens ou li¢6es foram tiradas? Qual a mais importante?
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10. No futuro, como se procedera a promocao pelo estudio dos seus filmes? Que melhorias

serdo visadas na sua estratégia e resultados?

Apéndice 3. Entrevista OPTEC Filmes/Abel Ribeiro Chaves
Realizado a 12 de Julho de 2023

1. Nas redes sociais e website, a OPTEC Filmes é descrita como especializando-se “na
producdo audiovisual, associada a projetos para televisdo e cinema, de curta e longa-
metragem”. Para além da cita¢do, qual o posicionamento estratégico do estudio e respetivos

filmes? Por que caracteristicas vocés se promovem dentro do setor?

A principal estratégia que nos temos é: por um lado, o realizador e o projeto que ele
tem por propor a produtora. Ele propde o projeto e nds analisamos se € ou ndo é um projeto de
interesse de varia ordem. Pode ser interesse internacional, local, social. N6s ndo fazemos
cinema para passadeiras vermelhas ou encher salas de cinema. E um cinema de autor, que
leva as pessoas a pensar muito sobre as coisas e, por norma, esse tipo de cinema ndo é muito
mainstream, alargado as comunidades, mas tem um objetivo muito claro. E cinema para fazer

espetadores a longo-prazo e ndo algo residual.

Depois de analisarmos o projeto e verificarmos se tem condic¢des, concorremos com
ele ao ICA e, se o projeto tiver boa aceitacdo e for premiado, avangamos com a preparagao da
pré-producdo. Depois, a producdo do filme, rodagem. O filme estando pronto, tentamos fazer
o melhor possivel ao nivel de imagem, mistura de som, legendas, tecnicamente é onde
intervimos como produtores. Se depois as pessoas gostam ou ndo do filme, o mercado é que

manda.

Agora, ha uma parte fundamental da nossa estratégia: o filme deve ser aceite hum
festival de cinema importante. E é ai que n6s comegamos, como cinema independente, € 0
filme ter aceitacdo num festival internacional, de preferéncias, os de classe A. Festivais de
grande projecao internacional. O que é que isto nos faz: o filme estar 1a presente, ja é visivel,
temos criticos de varias partes do mundo que veem o filme, € 0 nosso avanco no xadrez.
Temos depois a probabilidade de termos um prémios ou ndo. Se tivermos prémios e a critica
for boa, a vida é boa. Tudo isto depois joga a favor do filme depois ser aceite em outros
festivais. No nosso caso, costumamos apostar no festival de Locarno e depois no de Toronto,

de Nova lorque e sucessivamente. Fazendo este circuito o filme ganha corpo, velocidade e
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massa critica até que preparamos a estreia no mercado nacional. Por sua vez, dependendo de
como corre 0 langcamento nacional, isso joga a favor da distribuicdo internacional, dos
distribuidores que se mostram interessados em distribuir o filme fora do pais. No caso de
Vitalina Varela, aproveitando ja o historico do cineasta Pedro Costa, passando pelo sucesso
critico e académico, o filme conseguiu exibicdo por todo o0 mundo desde as américas a varios
paises europeus e asiaticos. Localmente, o distribuidor é a Midas Filmes. Depois da
distribuicdo em salas, os distribuidores fazem a edi¢do do DVD e de vender o filme aos canais
de streaming. NOs ca temos a FilmIn assim como fizemos um acordo com a HBO. Depois ha,
finalmente, o interesse das televisdes. Com o Vitalina Varela tivemos interesse da RAI e da

RTP. Este é o caminho ideal para 0s nossos filmes.

2. Quem é o publico-alvo que a vossa comunicagdo pretende alcangar? Como se

caracteriza?

O nosso publico-alvo sera sempre gente que gosta de cinema e aprecia sempre cinema
bem feito, com boa fotografia, som, representacdo. Que gosta dos nossos filmes. Tentamos
sempre que os filmes atinjam as mesmas audiéncias especializadas. A gente dificilmente

consegue encher salas.

Assim, sdo gente, ndo diria intelectuais, mas gente interessada. Que Ié, gosta de
cinema de autor, que conhece inclusive cinema ndo sO portugués, mas outros autores
internacionais. Por sua vez, temos também em conta a necessidade de cinema de intervencéo,

isto é, de critica, de chamada de atencdo as condi¢des dos mais desfavorecidos.

3. Que ferramentas de comunicacdo tém vindo a ser utilizadas para promoc¢do do

estidio e respetivos filmes?

Basicamente, o forte é o exterior que comeca a falar do filme. Quando vamos a
festivais internacionais, os criticos escrevem e, entdo, as grandes revistas mundiais escrevem
sobre o filme. N&o sdo muitas, mas séo pilares fundamentais na critica a um filme e essa
critica depois é voltada para dentro. Essencialmente, o ruido comeca nestas revistas,

promovendo o filme s6 por si.

Depois temos a publicacdo desse material nas redes sociais. Facebook, Instagram nao
tanto, mas ja la fizemos coisas. Porém o Facebook, no nosso caso, é 0o que mais mexe. E
depois, através também das entrevistas que o Pedro Costa e restantes artistas ddo aos canais

de comunicagao internacionais que depois tém reflexo nos nacionais. Sinceramente € isto,
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muitos vezes sdo 0s canais internacionais que falam dos filmes e que depois séo transportados
para ca, para 0s canais nacionais. E depois ca, ha outros que escrevem. Ha ainda os canais do

distribuidor que passam pelos cartazes, 0s mopis, a comunicacao tradicional.

4. Qudo importante tem sido a comunicacdo promocional no &mbito da divulgacédo e

sucesso do estudio e respetivos filmes?

Na realidade n6s ndo promovemos muito a OPTEC. E uma marca temporal que se
retine solenemente quando existem projetos. Fora disso, o pessoal daqui faz outras coisas,
funciona em regime de freelancer. Para além da producdo, a OPTEC também congrega duas
outras marcas de aluguer de material e venda de equipamento cinematografico. Ndo fazemos

o culto da promocao de “venham cé, nds produzimos, fazemos e acontecemos”.

5. Como se caracterizou a comunica¢do promocional aplicada para Vitalina Varela...

(Objetivos, publico-alvo, métodos)

O filme estando pronto, noés submetemos para um festival. Sendo aceite no festival,
comecamos logo a trabalhar na promocdo do filme dentro do festival. Fazemos postais e
trabalhamos ao nivel de comunicacio interna a informar que o filme esta naquele festival. E
importante que as pessoas saibam que um determinado filme foi aceite no festival tal e
comegamos na promocao, divulgacéo, publicacdo: fazemos os chamados trailers e um teaser,
no quais o cineasta toma a decisdo sobre o que vai mostrar para motivar os espetadores a

verem o filme em sala.

Depois prepara-se uma data para estrear o filme no mercado nacional e essa
preparacdo é o distribuidor que a tem. Entretanto, temos pessoas de fora a falar do filme.
Criticos a falar do filme. E depois promove-se com as redes sociais e promove-se novamente
com os cartazes, com os postais. E tenta-se promover para se agucar o interesse das pessoas.
O distribuido escolhe a data de langamento. NOs, entretanto, ja& negociamos com a CML a
exibicdo dos mopis com os cartazes. As redes sociais a funcionar. As entrevistas nos jornais.

Tudo isto funciona como comunicagéo para que o publico va a sala.

6. No vosso website estdo expostas varias recensodes criticas sobre o filme, os festivais
em que fora exibido mais os prémios que recebeu. Qual o sentido por tras desta exposicdo?

Quéo importante foi a rececdo critica e premiacgdo para os esforcos de divulgacao do filme?

E fundamental, fundamental que um filme tenha sucesso. Primeiro, estar num festival

importante. Segundo, essa ida ter prémio; no caso de Vitalina teve os maiores prémios em
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Locarno. Estes prémio catapultaram o filme para os canais internacionais, o interesse do filme
em ser exibido noutros festivais internacionais, e 0s criticos simultaneamente a escreverem
sobre o filme. E muito importante esse facto pois poténcia que outros vejam e escrevam sobre
o filme. Funciona como uma maquina no qual sai o prémio e todos comegcam a querer ver,
pedir e distribuir o filme. Comecamos a receber e-mails uns atras dos outros a querer receber
entrevistas, a solicitar o filme, a o quererem no seu festival. Este tipo de filmes premiados e
aclamados como Vitalina depois funcionam quase como ancora para as pessoas frequentaram

os festivais.

7. Entre varios contelidos, estdo expostos no vosso website quatro trailers oficiais para
o filme, sendo um deles com legendas e texto em inglés. Quais os cuidados e diferencas a ter

em conta na promoc¢ado para um pablico nacional relativamente a um internacional?

N&o ha assim um cuidado muito especifico. No fundo, sdo os momentos do realizador
e é ele que toma essa decisdo. As vezes ndo fazemos isso com propdsito: na altura fizemos um
trailer em inglés para mandar a um festival internacional, mas depois, para o0 mercado
nacional, sentiu-se a necessidade de fazer mais dois trailers e aproveitamos um bocado do que
tinha sido feito. E uma questio dos momentos em que as coisas acontecem e das decises do

realizador. Para fazer um trailer é necessario tempo, qualidade, fazer bem o trabalho.

8. Em retrospetiva, considera a comunicacdo promocional aplicada para o filme um

sucesso? Qual diria ser o fator da promocao que mais contribuiu para tal?

Eu acho que foi um sucesso, sem duivida. O motor principal de tudo isto foram os
prémios que o filme ganhou em Locarno. Marca toda a diferenca. Tanto para bem como para
mal, tendo em conta a controvérsia, os males dizeres, relativamente a atribuicdo do prémio de

melhor atriz a uma néo-atriz.

9. Sobre a comunicacdo promocional aplicada pelo estudio durante a era digital

(ultimos 20 anos), que aprendizagens ou ligdes foram retiradas? Qual a mais importante?

A minha postura de producdo e promocao no cinema, desde que o video existe, foi
sempre alertar aos realizadores que é a ferramenta mais democratica que existe. E uma
ferramenta facil de se manusear e muito acessivel. As redes sociais potenciam o cinema
independente. Hoje ndo se consegue comunicar nada sem ter uma imagem, é necessario fazé-

lo. As coisas sao bem mais faceis atualmente.
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10. No futuro, como se procedera a promogdo pelo estddio dos seus filmes? Que

melhorias serdo visadas na sua estratégia e resultados?

Ndo é nossa intencdo mudar muito o que temos. Reconhecemos que podemos
melhorar muita a comunicacdo na forma como comunicamos. Pensar melhor no Instagram
como veiculo para chegar mais longe. Por sua vez, vamos passar a comunicar também na
lingua inglesa. O que tivermos em inglés, teremos em portugués. Isto porque o mercado é
cada vez mais multilingue e o inglés é o alvo de ligacdo com comunidades ndo-portuguesas.
Uma maneira de estarmos mais presentes a uma escala global. Legendar em inglés. Vamos ter
também a possibilidade de ter um grafismo para surdos tanto em inglés como em portugués.

A nossa comunicagdo passara a ser bilingue.

Apéndice 4. Guido do Focus Group referente a comunica¢do promocional dos filmes

Hereditario e Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo

Bom dia e bem-vindos a sessdo do focus group. Antes de mais, sou o Afonso
Marrocano de Almeida, tenho 23 anos e sou um mestrando no curso de Ciéncias da

Comunicacéo no Instituto Superior de Ciéncias Sociais e Politicas da Universidade de Lisboa.

No ambito da comunicacdo promocional no cinema independente, tema alvo da
presente investigacao, ir-vos-ei mostrar seletos materiais promocionais referentes a cada um
dos filmes, nomeadamente um trailer, um teaser e dois cartazes oficiais para cada. De

seguida, ser-vos-ao coletivamente colocadas questBes para resposta e discussao.

Como participantes no focus group serd garantida total confidencialidade e
anonimato relativamente as vossas identidades. Tal como fora referido no convite vos
enviado, a presente sessdo esta sujeita a gravacao e posterior transcricdo, mas, no projeto, toda
a referenciacdo a vocés sera feita via numeracdo e ndo pelas respetivos nomes. Ainda,

aquando da concluséo da dissertacdo, podera ser-vos facultada uma copia caso assim desejem.
Questdes:
Introducéo:

1. Quando estdo no cinema, a frequentar uma rede social ou a manusear uma
plataforma de streaming, como é que 0s materiais promocionais de um filme vos chamam a

atencédo?
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2. Para vos despertar o interesse, do que esperam relativamente a um trailer ou aos

cartazes de um filme?

a) Hereditario (2018)

1. Pelo material que vos foi exposto, o que retiram sobre Hereditario? Sobre o que € 0

filme?

2. Como vos fizeram sentir os materiais? Que sensacOes, tanto positivas como

negativas?

3. Qual o aspeto em particular que mais vos marcou? A caracteristica que mais se

sobressai?

4. Imaginando alguém que pudesse vir a estar interessado no filme, como Iho

descreveriam e recomendariam?
b) Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo (2022)

1. Pelo material que vos foi exposto, o que retiram sobre Tudo em Todo o Lado ao

Mesmo Tempo? Sobre o que é o filme?

2. Como vos fizeram sentir os materiais? Que sensacles tanto positivas como

negativas?

3. Qual o aspeto em particular que mais vos marcou? A caracteristica que mais se

sobressai?

4. Imaginando alguém que pudesse vir a estar interessado no filme, como Iho

descreveriam e recomendariam?
(Para quem viu Hereditario)

1. quanto é que os materiais promocionais refletem o filme? Quéo semelhantes sdo a

experiéncia por ele prestada?
(Para quem viu Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo)
2. O quanto é que os materiais promocionais refletem o filme? Quéo semelhantes séo a

experiéncia por ele prestada?
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Conclusao:

1. A partir dos materiais, recomendariam algum dos filmes a um amigo préximo? Qual

dos dois recomendariam primeiro? Porqué?
Apéndice 5. Transcri¢do Focus Group
Introducéo:

1. Quando estdo no cinema, a frequentar uma rede social ou a manusear uma
plataforma de streaming, como € que os materiais promocionais de um filme vos chamam a

atencdo?

Participante 1 (RC) — Bom dia a todos. Ndo costumo ir ver um filme pelos cartazes ou

pelo trailer. Até porque ndo costumo ver trailers antes de ver filmes.

Participante 2 (MV) — Bom dia a todos. O que me atrai mais é a historia e de vez em
quando vejo trailers, se bem que ha trailers que sdo um bocadinho spoilers ou seja, que
desmancham um bocadinho o enredo do filme. Também me chama a atencéo o realizador e 0s
atores. E depois sim, efetivamente vou pesquisar mais para ver se estes fatores correspondem

a um interesse genuino e depois vou ver o filme.

Participante 3 (DG) — Bom dia a todos. No meu caso, eu sinceramente vejo um pouco
pelos trailers e, também, pela publicidade que vdo pondo nas redes sociais. Também os

atores, também é um fator que tenho em consideracéo.

Participante 4 (JA) — Bom dia. Eu € pelo realizador, a critica e, pelas redes sociais, a
critica das pessoas. Até mesmo dos colegas e dos amigos, se gostaram do filme, se vale a pena
ir ver, € mais por ai também. E os atores também, ndo é? Porque normalmente um bom

realizador e atores é sinonimo de um bom filme.

Participante 5 (PG) — Bom dia. Eu também nédo vejo trailers e guio-me sempre pelos
realizadores e o elenco que faz parte do filme e também, ndo vou mentir, os cartazes tém

importancia; ha certos filmes que vejo ficando so6 interessado pelo poster.

2. Para vos despertar o interesse, do que esperam relativamente a um trailer ou aos

cartazes de um filme?

Participante 2 — Em relacdo a cartazes, que tenham uma imagem chamativa e

chamativa de um ponto de vista grafico e do ponto de vista do contetdo, da mensagem. Ou
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seja, quer seja pelo titulo, que tenha palavras que despertem para a tematica do filme, do
elenco, do realizador; e graficamente que seja uma coisa apelativa e agradavel. Em relacéo
aos trailers, nem sempre 0s vejo pois acho que ha uns que sempre um bocadinho desvendam
a mais e, portanto, também gosto de ver um filme por aquele efeitos surpresa hd medida que

um filme se desenrola.

Participante 3 — Relativamente aos cartazes, também acho que a parte visual € a mais
importante; e agora até comecamos a ver aqueles cartazes que saem um pouco daquele
retdngulo, que tém uma forma que chama a atencdo. Nos trailers, é fundamental que ndo
revele porque se ndo também o interesse deixa de existir mas ao mesmo tempo que indicie

sobre 0 que o filme retrata para despertar interesse e motivar a ver o filme.

Participante 4 — O cartaz tem de ser chamativo, ndo €? Mas la est4, € me um pouco
indiferente porque, como eu disse, se for um bom realizador, um bom elenco de atores, o

trailer ou cartaz ndo me diz muito.

Participante 1 — Concordo com 0s outros participantes, em relacdo aos trailers, um
trailer que nao revele é melhor que um que revele. Os posters, eu ndo costumo ver e s6 mais
apreciar depois de ver o filme se for assim diferente, que eu ainda ndo tenha visto. Por
exemplo, os de filmes de acdo costumam ser todos muito iguais enquanto se for um filme

mais indie os cartazes tendem a ser um pouco mais artisticos e & mais giro de ver.

Participante 5 — Eu concordo com o que foi dito aqui e o cartaz pode ter uma vertente
mais artistica e acho que ndo ¢ tdo importante... ¢ importante passar a ideia do que € o filme
mas ndo € importante como, por exemplo, o trailer. Acho que o trailer tem que conseguir

mostrar o filme sem o revelar.
a) Hereditario (2018)

1. Pelo material que vos foi exposto, 0 que retiram sobre Hereditario? Sobre o que € 0

filme?

Participante 2 — Nd&o tendo visto este filme, aquilo que eu retiro, no fundo, é as
relacBes toxicas na familia, neste caso entre uma mae, avo e filha. Aqui parecem levadas a um
outro patamar, algo sobrenatural, territério do mal mas corporizado nas relagbes que existem

nesta familia matriarca.
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Participante 1 — N&o acho que o trailer faca jus ao filme, nenhum dos dois. J& vi o
filme e ambos ddo a entender que o filme é muito mais acelerado do que realmente é.
Contudo, uma coisa boa é que ndo revelam uma coisa importante que ira acontecer. Pelos
trailers eu ficaria convencida a ver o filme mas o que me convenceu foram as reacdes das
pessoas e dos criticos, quem o fez - estando o The Witch (2015) incluido no trailer que é um

grande filme.

Participante 2 — Posso s6 acrescentar um ponto? Uma das coisas que me surpreende no
trailer sdo alguns dos atores mais velhos. Gabriel Byrne e Toni Collete... sdo atores que

estamos habituados a ver noutros registos para além do terrror.

Participante 4 — Eu pelo trailer nem pelo cartaz me convenceria. Conheco bem a atriz

de outros filmes e gosto muito dela mas ndo me convenceriam a ir ver este filme.

Participante 3 — No meu caso também ndo me despertaram muito interesse mas achei
curioso porque através do trailer achei que o filme teria um sequéncia de eventos rapida e
achei piada ao que a participante 1 disse ou seja, que o filme era mais parado, o que ndo é a
ideia que o trailer transmite. De qualquer das formas, ndo é um estilo de filme que me

desperta interesse.

Participante 5 — Sendo honesto, eu ndo gosto muito de filmes de terror, ndo costumo
ver, mas até gostei bastante do trailer. Fiquei com a ideia, mesmo até pelo titulo Hereditario,
que o filme tem a ver com a questdo da mae, da avo, da filha e todas as a¢cbes traumaticas da
familias que se irdo refletir na filha, a protagonista. A antagonista ndo sei. Achei um bom
trailer para um filme de terror. Dos trailers que ja vi, ou revelavam muito a historia ou eram

demais. Fiquei interessado pelo filme e ei de ver um dia.

Participante 1 — Gostaria de comentar os posters. Prefiro o primeiro. No segundo, a
expressdo da mae ndo vai ao encontro com o filme pois parece muito fria, distante enquanto
ela até se da a conhecer, na minha opinido. O primeiro, sendo um poster familiar, faz mais
sentido com o filme pois nele acaba-se por explorar a relacdo do filho com os pais, e o filho
acaba por ser uma personagem bastante importante, o que ndo se da a entender pelo primeiro

cartaz e materiais promocionais, no geral.

Participante 5 — Posso s6 comentar? Visto de fora, eu achei mais interessante o

segundo poster pois passa mais a esséncia do filme. O outro sinto que estd muito genérico
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2. Como vos fizeram sentir os materiais? Que sensacles, tanto positivas como

negativas?

Participante 2 — Eu ndo sou particularmente fa de filmes deste género. Se calhar, por
deformacdo profissional encaro sempre isto como um espécie de metafora, uma histéria
contada de forma metaforica elevada para este territorio de luta entre o bem e o mal e o mal
esta entre nds de alguma forma. Mas, ndo é o estilo de filme que me atraia e que

habitualmente veja. Tanto, o impacto seria mais pela negativa que pela positiva.

Participante 4 — Terror ndo é muito também o meu tipo de filmes neste momento.
Prefiro filmes, podem ser suspense, mas, enfim. O trailer realmente tem partes que parece que
é um filme que assusta, partes fortes que dao a entender que vai ser um filme que durante toda
a sessdo, a pessoa ira estar em pulgas. Sinceramente, pronto, por mais que a participante 1
diga que o filme € bom e que vale a pena ver, se calhar s6 por dizer fiquei curioso e disposto a

0 ir ver mas s por isso.

Participante 1 — L4 estd, eu ndo gosto muito de ver trailers porque acabam por divergir
um pouco de filme. Estes trailers divergem muito e ndo fazem jus ao filme. Os posters
permitem perceber um pouco do ambiente da pelicula, mas, os trailers ndo gostei.

Principalmente porque séo demasiado acelerados relativamente ao filme em si.

Participante 3 — No meu caso, as emocdes pelos trailers despertadas também nao
foram as mais positivas porque, ndo dando grande vontade de ir ver o filme. No entanto, no
sentido de passar emocdes ligadas aos filmes de terror, de suspense, do medo constante, acho
que ai, estd bem conseguido. Porém, como ndo € o tipo de filme que mais me atrai a partida

n&o irei estar disposto a ir ver o filme.

Participante 5 — Tendo a concordar com o que foi dito aqui. Como tinha referido, eu
preferi os posters mas, la esta, também ndo costumo ver trailers. Acho que estes cartazes
conseguir-me-iam convencer a, pelo menos, pesquisar uma sinopse do filme e ver “ok, se
calhar estou interessado, vou dar uma tentativa”. Mas em termos de trailers, apanha muito a
esséncia do que é um filme de terror. Talvez seja demasiado acelerado, mas acho que apanha

a ideia, é bastante tenso.

Participante 6 — Os cartazes refletem o filme. A propria mensagem escrita no primeiro

cartaz deixa-nos em suspense. Olhamos para cada uma das personagens, todas com um ar
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muito sisudo, parecem esconder alguma coisa. Interrogamos-mos a nos proprios e tentamos

saber mais. Os cartazes ilustram bem o filme, sim.

Participante 1 — Acrescento que seria interessante que tivessem incluido a avé a

interagir com a filha nos posters, isso sim, teria sido interessante, mostrado melhor o filme.

Participante 5 — Mas sim, pelos posters, o segundo ganhou mais uns pontitos

relativamente ao primeiro
Participante 4 — Pelos cartazes também concordo que o segundo é mais chamativo.

Participante 1 — Por sua vez, eu costumo preferir posters mais artisticos, um bocadinho
diferentes. Eu ndo considero o Hereditario um filme de terror tradicional. Relativamente aos
posters, o0 segundo acaba por ser de um filme de terror mais tradicional que o primeiro. E o
primeiro, d& um bocado mais do pretendido pelo toque especial das producdes das A24. O

segundo esta mais tradicional de terror.

Participante 6 — Também concordo, o primeiro cartaz da-nos mais a sensagdo de que
algo se passa. Tentamos saber o que estd por tras da expressdo facial dos quatro elementos.
Porqué o ar tdo pesado, porqué o fundo negro, parece que ha algo ali esquisito, bizarro. A

personagem da avo havia de estar no cartaz, sim.

Participante 1 — Pois, e no primeiro cartaz a mae esta visivelmente cansada, algo que
faz transparecer no filme todo: ela estd cansada. E no segundo cartaz, parece s6 ma. Gosto

mais do primeiro poster.

4. Imaginando alguém que pudesse vir a estar interessado no filme, como lho

descreveriam e recomendariam?

Participante 2 — Nao tendo visto o filme previamente, eu apostaria mais nesta otica
onde estdo o0s quatro membros da familia (o primeiro) e concordo que o segundo da-nos mais
a ideia de um filme de terror tradicional pelas expressdes, o lado negro que mée e filha
demonstram. O outro da-nos a ideia de um drama, um drama de familia pesado. Assim, ao
tentar interessar alguém pelo filme iria mais pela Idgica do filme como um drama familiar.

Né&o pela do lado mais de terror.
b) Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo (2022)

1. Pelo material que vos foi exposto, o que retiram sobre Tudo em Todo o Lado ao

Mesmo Tempo? Sobre o que é o filme?
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Participante 4 — Eu vi este filme e confesso que foi pelos 0scares. Sendo, ndo o teria

visto nem pelos trailers nem pelos cartazes.

Participante 5 — E a primeira vez que tenho contacto com o material promocional deste
filme. Eu vi este filme porque costumo tentar ver todos os filmes candidatos aos dscares, por
iSso que o vi. Sinto que, relativamente ao material, o contetdo estd 14 mas ndo conta o que é
realmente o filme. Pelo material mostrado, ndo conseguiria adivinhar sobre o que é o filme. la

pensar que € uma comédia futurista com sci-fi, universos e pronto.

Participante 1 — Eu vi o filme ndo pelos materiais mas pela plataforma social
Letterboxd em que dizia que o filme era genial. O segundo cartaz... ndo percebo porque
insistem em fazer este formato de cartaz, ndo faz de todo jus ao filme. Sobre o primeiro,
tivesse-o visto antes do filme estaria mais que vendida, via-o s6 pelo cartaz; esta psicadélico,
esquizofrénico, esta incrivel. Em relacdo aos trailers, sdo hiper hipnotizantes, tal como o
filme, acho que mostram o ideal. SAo muito bem feitos mais o primeiro cartaz, o segundo

deixa a desejar. Via o filme pelos materiais.

Participante 3 — No meu caso, 0s materiais promocionais ndo me levavam a ir ver o
filme. Acho que o segundo cartaz ndo tem nada a ver com filme e o primeiro cartaz, apesar de
visualmente bem conseguido, ndo retrata aquilo que € o filme. O trailer procura retratar mas,
ao mesmo tempo, ndo me levaria a ter um opinido sobre o filme que me levaria a o ir ver.

Acho que os materiais ndo sdo os melhores.

Participante 2 — Em termos dos cartazes, acho que o primeiro faz mais jus ao contetido
do filme e acho que graficamente estd melhor conseguido. Tem assim uma espécie de
orientacdo oriental artistica comum ao filme. Os materiais ndo foram chamativos para ir ver,
vi no &mbito do focus group. Por minha iniciativa ndo é de todo filme que me atraia. N&o € o

género de filme.

Participante 6 — Pelos materiais, o filme parece interessante. A forma como a
personagem principal tenta de certa forma ajudar ou perceber a situacdo em que esta
envolvida; é bastante inteligente, interessante. O primeiro cartaz da a sensacdo de confuséo, a
existéncia de realidades diferentes, olhamos para cada uma das personagens e objetos. Cada
personagem que aparece ao longo do cartaz parece estar envolvida com varias realidades,
varios ambientes e, da-nos a sensacdo que o filme tem algo assim de divertido também. O

segundo cartaz ¢ um bocado confuso pois parece ser algo de historia, artes marciais, ndo faz
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muito sentido o que expde. O primeiro cartaz acho que suscita mais a atengdo na tentativa de
tentarmos perceber o porqué de estar a protagonista envolvida naquelas realidades todas,
naquelas personagens todas, e tentar perceber o porqué. O segundo cartaz, da a sensacdo de

nada. O primeiro cartaz esta fabuloso.

Participante 5 — Queria sO acrescentar algo. Por acaso, acho que o primeiro cartaz é
um exemplo de como um cartaz meramente artistico consegue passar tdo bem a mensagem.
Por sua vez, o segundo cartaz é pura satira de filmes de acéo e artes marciais. E muito mais

fraco que o primeiro mas, ao mesmo tempo, é propositado.

2. Como vos fizeram sentir os materiais? Que sensacOes tanto positivas como

negativas?

Participante 1 — Em relagdo ao trailer e teaser, fiquei hipnotizada; fazem jus ao filme.
Fico hipnotizada igualmente com o primeiro cartaz. Com o segundo cartaz, se for na via da

interpretacdo satirica, esta bem pensado, sendo, pronto. O primeiro cartaz é lindo.

Participante 4 — Posso dizer que em relacdo ao trailer, o filme aperanta ser confuso
mas, enfim... vi o filme pelos dscares. Ao nivel de cartazes, acho o segundo o tipico cartaz do
anos 80/90 e o primeiro, um dos meus passatempos é fazer puzzles e seria uma 6tima imagem

para fazer puzzles.

3. Qual o aspeto em particular que mais vos marcou? A caracteristica que mais se

sobressai?

Participante 5 — Sem dudvida, a euforia toda tanto que o primeiro poster como 0s

trailers conseguem passar, acho que é o aspeto mais marcante.

Participante 2 — Concordo, aliads como ja tinha referido é uma coisa alucinada. Quando
se v€ o trailer a sensagdo que da ¢ algo alucinada na rapidez e no “sair fora da caixa”. Esta
questdo dos varios universos, personagens, réplicas de si proprio, o trailer passa isso bastante

bem. O primeiro cartaz também.

4. Imaginando alguém que pudesse vir a estar interessado no filme, como Iho

descreveriam e recomendariam?

Participante 1 — Eu acho que iria pelo titulo porque o titulo exemplifica bem o que é o
filme: tudo a acontecer ao mesmo tempo e em todo o lado. Acho que lhes mostrava também o
primeiro cartaz pois se forem como eu ficariam logo convencidos.
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Participante 3 — Acho que mostrar os dois cartazes até seria uma boa estratégia ja que
como um tem nada a ver com o outro, seria uma boa estratégia até para levar uma pessoa a ter

curiosidade.

Participante 5 — Tanto o titulo como o primeiro cartaz sdo uma escolha perfeita do que
é que é o filme. Ndo sei se mostraria o trailer porque € demasiado e acho que as pessoas
perderiam o interesse. Diria s6 para ver o filme mais o titulo e primeiro cartaz. De resto, ndo

mostraria nada com receio de afastar as pessoas, é tudo demais.

Participante 4 — Os materiais retratam complexidade familiar, tanto de um filme como
doutro, e a questdo do ser aceite, mais 0s obstaculos a ultrapassar. 1sso é a vida, a vida de cada
um de nos. Diria entdo que o filme é uma forma de ver a vida de maneira diferente, a nossa

vida de maneira diferente.

Participante 2 — Sem duvida. Eu acrescentaria ainda para as pessoas estarem
preparadas para um formato que ndo viram até agora. E um efeito surpresa que pode gerar
tanto curiosidade como afastamento, exigindo mente aberta. Pela rapidez e intensidade exige

atencao.

Participante 6 — E engracado ver a personagem principal a tentar entender os universos
em que se encontra. Os materiais estdo interessantes na medida em que retratam a personagem
a ser empurrada para diversos ambientes onde ndo se sente a vontade. Depois a tentativa dela,
mais aquele poderes que ganha e a reflexdo introspetiva de como pode fazer melhor, esta
muito interessante. Faz-nos pensar que somos capazes de fazer melhor. E talvez a explicacio

que posso dar a pessoa. 1sso e apontar 0s dscares que venceu.
(Para quem viu Hereditario)

- O quanto é que os materiais promocionais refletem o filme? Quéao semelhantes sdo a

experiéncia por ele prestada?

Participante 1 — Ndo muito. O primeiro cartaz da familia sim, um pouco. Acho que 0s

trailers ndo fazem muito sentido em relagéo ao filme.

Participante 6 — Parecem esconder alguma informacdo. Faz falta mais alguma
informacdo. Concordo com a participante 1. Ficamos com a sensac¢do que o trailer parece que
omite informacéo fulcral. E verdade que o material nos deixa com vontade de ver tendo em

conta o0 mistério com que nos deixam mas, sobretudo o trailer, ndo expressam o filme.
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Participante 1 — Diria que ndo é tanto de esconder partes fulcrais da histéria mas uma
pessoa ver o trailer e depois vé o filme e fica com uma sensacéo diferente. Vai sentir um filme
diferente ao publicitado. Pacing diferente, etc. Se fosse s6 a ver o trailer e materiais, ndo

ficava convencida, sedenta de ver o filme e de saber mais.
Participante 6 — Concordo com a participante 1.
(Para quem viu Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo)

- O quanto é que os materiais promocionais refletem o filme? Quéo semelhantes sdo a

experiéncia por ele prestada?

Participante 4 — Para mim o primeiro cartaz faz jus ao filme. Se uma pessoa olhar bem
para o cartaz, com atencdo, tem la as coisas mais importantes a qual o filme quis eludir, a

mensagem. Incrivel que esta la tudo. No segundo, ja ndo, tem nada a ver com o filme.

Participante 2 — Eu diria que o primeiro cartaz em conjunto com o trailer séo bastante
explicitos relativamente ao filme. O trailer acho que exemplifica o que o filme é sem ser
demasiado revelador. Revela o tom do filme, quem vé o trailer percebe logo que o tom do
filme é completamente diferente. Por sua vez, o primeiro cartaz € muito rico, tem imensas

personagens inclusive pequeninas.
Concluséo:

- A partir dos materiais, recomendariam algum dos filmes a um amigo préximo? Qual

dos dois recomendariam primeiro? Porqué?

Participante 4 — Sobre o Tudo em Todo 0 Lado ao Mesmo Tempo, eu recomendaria 0
filme visando o primeiro cartaz. Diria “este filme tem uma forma de ver a vida urbana e a

sociedade urbana de um forma muito interessante”.

Participante 1 — Eu recomendaria o Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo primeiro.

Pela inovagao.

Participante 2 — Eu talvez recomendasse o Hereditario sobre o Tudo em Todo o Lado
ao Mesmo Tempo. Apesar de nédo ser fa propriamente de filmes de terror, acho que permite
um melhor encaixe para o qual me possa relacionar. O segundo ndo é propriamente um filme

com que me identifique.
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Participante 3 — A partir dos materiais eu recomendaria o segundo. Pela diferenga, a

pessoa gostando ou ndo gostando, ndo ficaria indiferente.

Participante 5 — Eu recomendaria o0 Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo so pela
questdo da diferenca. Pelo trailer e o primeiro cartaz serem completamente diferentes do que
estamos acostumados a ver. Apesar do Hereditario parecer mais coeso e calmo, ganha uns

pontinhos por isso.

Participante 6 — Ambos parecem recomendaveis. Depende dos gostos. Contudo, eu
recomendaria 0 Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo primeiro pois ha poucas pessoas que

gostam daquele suspense sobrenatural do Hereditario e algo profundo, negro.
Anexos
Anexo 1. Materiais promocionais referentes a Hereditario e Tudo em Todo o Lado

ao Mesmo Tempo

Figura 1. Cartaz oficial #1 de Hereditario Figura 2. Cartaz oficial #2 de Hereditario

HEREDITARY

Every family tree hides a secret.

HEREDITARY

Fonte: A24 Fonte: A24
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Figura 3. Cartaz oficial #1 de Tudo em Todo o Lado ao Mesmo

#TUDOEMTODOOLADOROMESMOTEMPO

BREVEMENTE NCS CINEMAS

Fonte: A24
Fonte: A24

Figura 4. Cartaz oficial #2 de Tudo em Todo o Lado ao Mesmo Tempo
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