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Resumo

Ao longo dos anos o trailer cinematografico tornou-se fundamental no langcamento de
filmes, assim como sua presenca na internet, diante disso, esse artigo tem objetivo ana-
lisar como o trailer cinematografico na internet influencia a compra do ingresso de fil-
mes dos graduandos do curso de Comunicagdo em Midias Digitais da UFPB. Dos 190
alunos ativos do curso, 43 fizeram parte do questionario como respondentes. Os resulta-
dos aqui apresentados revelam as visualizagdes desse contetdo por vias online e que
essa ferramenta se mostrou decisiva para o consumidor decidir ir ao cinema.

Palavras-chave: Trailer. Comportamento do Consumidor. Internet
Abstract

Over the years the film trailer has become fundamental in the launching of movies, as
well as its presence on the internet, in front of this, this article aims to analyze how the
film trailer on the internet influences the purchase of filmss admission of graduates of
the communication in digital media course of the ufpb. of the 190 active students in the
course, 43 answered the questionnaire available in google forms. the results presented
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reveal the views of this content online and that this tool was proved decisive for the
consumer to decide to go to the movies.

Keyword: Trailer. Consumer Behavior. Internet

Introducéo

Atualmente a internet esta presente de forma ativa na vida da populacédo, obser-
va-se uma migracdo ndo s6 de cunho pessoal, como as midias de postagem de fotos e
videos particulares, mas também de meios anteriormente mais tradicionais como jorna-
lismo e politica para o mundo digital. No setor do cinema ndo é diferente, a fim de dis-
seminar seu contetdo, as plataformas digitais também séo ponte entre emissor e espec-
tador.

No universo do cinema, o trailer se destaca com uma das suas maiores caracte-
risticas, fazendo parte da histdria e sendo presente na realizacao prévia de qualquer lan-
camento cinematografico. Esse método até entdo tradicional, se molda ao atual cenéario
onde a internet se faz presente em massa no mundo globalizado e usufrui de seus meios
para propagar conteudo, consequentemente atinge elevado nimero de pessoas.

Kernan (2004) define por trailer cinematografico, um filme curto que usualmen-
te revela imagens de um filme especifico, enquanto afirma sua exceléncia, com o propo-
sito de promover o material para o lancamento no cinema. De acordo com a autora, 0S
trailers permitem que o publico entenda o fendmeno da narrativa promocional de um
modo particular. Sendo essa forma de narrativa transcendente a uma mera critica de
marketing, tendo contribuicdo para historia social e desejo.

A origem dessa forma de divulgacao data por volta do ano de 1912, como forma
de textos reveladores. Tornou-se a principal técnica de venda cinematogréfica durante as
décadas de 1920 e 1930, acompanhado de outros conteddos publicitarios, como cartazes
e livros de imprensa (JOHNSTON, 2009). Tradicionalmente eram exibidos depois do
filme, com o objetivo de chamar a atencdo para o filme seguinte, com o tempo e o
acréscimo dos créditos (cada vez mais longos) os trailers foram transferidos para o ini-
cio, caso contrério, o publico ndo aguentaria esperar para assisti-los (JUSTO, 2010).

Segundo Losben (2011) os trailers tém o poder de cativar, excitar e atrair espec-

tadores, sendo na maioria das vezes, o conceito inicial do produto para o espectador,
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podendo determinar se ele vera ou ndo o filme completo, se o efeito for bem-sucedido,
faré o receptor se interessar de modo suficiente a querer/esperar ver o filme.

Sendo o trailer uma forma conhecida e historica no universo do cinema, manteve
suas caracteristicas, agora, porém também se une a era digital, em que é exibido e pen-
sado para esse meio e publico. E na internet onde grande nimero dos consumidores de
cinema e publico em geral concentram parte de seu tempo diariamente. Lacalle (2010)
explica que a internet esta se tornando a Biblia dos publicitérios, local em que se rastreia
consumidores nas comunidades online mais relevantes em funcdo do produto a ser pro-
movido, ou seja, de modo geral as a¢Ges também sdo pensadas para os receptores de
conteddo por meio do mundo virtual.

Tendo o avanco da tecnologia digital e a internet mudado a acessibilidade a esse
produto, no quesito de seu consumo; ainda que, mantendo-se como um dos elementos
mais importantes na promoc¢do de um filme, sendo sua forma agora no meio digital ob-
serva-se uma maneira de estar mais inserido na cultura popular. O trailer hoje é voltado
ndo mais sO para sua exibicdo que precede um filme nos cinemas, mas também para sua
presenga nas casas, escolas e ambientes de trabalho (LOSBEN, 2011). Como qualquer
mercado de grande porte, ainda mais em uma indUstria que investe milhdes em seus
produtos, aqui ndo podia ser diferente, a producdo dessa prévia cinematografica também
envolve elevado custo financeiro. A producdo de trailers, pode chegar até 100 mil dola-
res nos Estados Unidos e no Brasil custa em média 30 mil Reais (JUSTO, 2010).

Visto que o curso de Comunicacdo em Midias Digitais da Universidade Federal
da Paraiba possui um corpo estudantil adepto ao universo digital, resolvemos escolhé-
los para a pesquisa, sendo eles a ponte aqui entre a mensagem e o receptor. Na grade
curricular do curso, existem areas como comunicacdo e tecnologia, destaque para o
mercado audiovisual, estudando e praticado durante os quatro anos de formagéo — sendo
essa uma peculiaridade chave para o ponto em discussdo neste artigo. Portanto, este
artigo tem como objetivo analisar como o trailer cinematografico na internet influencia
a compra do ingresso de filmes dos graduandos do curso de Comunicacdo em Midias
Digitais da UFPB.
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A relacédo entre o consumidor e o trailer de cinema

Embora o trailer seja usualmente considerado como material precedente a um
filme no cinema, esse € um conceito que desde a década de 1950 vem sendo mudado,
sua exibicdo sai das salas de transmiss@es tradicionais, para também se integrar a televi-
sdo, DVD’s, computadores, jogos e dispositivos portateis (JOHSTON, 2009). O trailer é
uma forma publicitaria audiovisual para outro produto audiovisual, sendo um discurso
da publicidade em forma de narrativa. O trailer pode conter partes do longa, com ou
sem narragdo, pode possuir contetido original e depoimentos, além de cenas que podem
ficar de fora do corte final. No sentido de conter material original, expande a realidade
narrativa do filme (JABER, 2017).

Ha no meio promocional de um filme, uma derivacédo do trailer conhecida como
teaser trailer, que também é uma prévia, porém com duracdo menor (entre 30 e 60 se-
gundos) podendo ou ndo ter cenas do material final, geralmente s&o exibidos um ano ou
um ano e meio antes do langamento, € recorrente que sejam divulgados quando os fil-
mes estdo ainda em pos-producdo, sendo essa a maior diferenca entre o teaser trailer e o
trailer (este ultimo, exibido mais proximo a estreia). > Para esta pesquisa, considerare-
mos ambas categorias como sinénimos, visto que a diferenciacdo entre os produtos é
minima e de pouco conhecimento geral.

De acordo com Justo (2010), o moviemarketing no qual o trailer estd inserido
vem se adaptando muito bem as tecnologias, assim como criando novas formas de pro-
pagar conteddo, estando paralelo ao desenvolvimento da tecnologia. Os grandes estu-
dios langam no minimo dois tipos de trailers. O nimero de versdes pode variar de acor-
do com a época ou local de veiculagdo, ou mesmo aos perfis de publico. Na Figura 1, é
apresentado como anteriormente o trailer usava de artificios para chamar atencéo, fa-

zendo das chamadas de nome de elenco um de seus grandes destaques.

sDisponivel em: < http://lepop.com.br/2016/11/07/linguagem-do-cinema-trailer-teaser-sneak-peek-e-
featurette/>. Acesso em mar. 2018.
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Figura 1: Uso dos graficos para créditar os atores e levar o espectador a focar na tela — Trailer de How to
Marry a Millionaire (1953)

Fonte: Johnston, 2009, p. 54

O papel da internet é fundamental na propagacdo de conteudo, € por meio dela
que s&o lancados os trailers em primeira mao. Solomon (2008) afirma que pouco se du-
vida da revolucéo digital, e que o impacto da Web continuara a se expandir a medida
que cada vez mais pessoas do mundo se conecta a rede, tendo o marketing eletrénico
aumentado a conveniéncia ao derrubar barreiras

O trailer desempenha um papel especial na performance comercial do produto a
ser lancado, sua facilidade hoje ao acesso, gracas a internet, € algo primordial. Solomon
(2008) revela que com o comércio eletronico é possivel atingir clientes do mundo intei-

ro mesmo se eles estiverem fisicamente localizados a 100 milhas do fim do mundo.

O estudo do comportamento do consumidor é definido como a inves-
tigacdo das atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e
dispor de produtos e servicos, incluindo os processos decisorios que
antecedem e sucedem estas acOes. Na verdade é o estudo do processo
vivido pelos individuos ao tomarem decisdes de empregar seus recur-
sos disponiveis em itens relacionados ao consumo, fazendo assim uma
vinculacdo com os propositos dos profissionais de marketing, que
buscam identificar as necessidades e induzir o cliente a consumir o
produto. (VIEIRA, 2002, p. 219).

Sendo assim, compreende-se que o trailer assume o mesmo papel comercial que
demais produtos, sendo muitas vezes a chave para a compra do ingresso. Um de seus
objetivos é tornar o assunto popular, causar frenesi, € provocar a curiosidade e princi-
palmente o interesse do consumidor de filme. Também é intencional que um trailer se
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torne viral, ou seja, que seja cada vez mais multiplicado e difundido, estabelecendo um
conteudo forte o suficiente para chegar em muitas pessoas.

E interessante salientar aqui, 0 processo de decisdo de compra — fator determi-
nante neste estudo para o consumo efetivo do filme. Lovelock e Wirtz (2007) definem
esse processo em Vvarias etapas. O estagio Pré-Compra compreende 0 patamar em que a
decisdo se inicia, envolvendo escolhas como: procura de informagdes de fontes pessoais
(familiares, amigos e colegas) e o uso da Web para comparar ofertas de servi¢o, é ainda
nele onde se busca a necessidade e revisa-se a documentagdo, ou seja, auxilios como:
folhetos e paginas online. O Estagio de Encontro de Servi¢o frequentemente comeca
quando o cliente apresenta uma solicitacdo, faz uma reserva ou faz um pedido. E entdo
ha o Estagio P6s-Compra, quando avalia-se a qualidade do servico e sua satisfacdo ou
insatisfagdo com a experiéncia.

Partindo das estratégias de marketing, o boca a boca € a informacéo sobre produ-
tos passada pelas pessoas, dando uma confiabilidade para o ouvinte, é particularmente
poderosa quando o consumidor ndo estd muito familiarizado com o produto. Visto a
realidade do boca a boca, surgem novas maneiras de movimentar o método, como a
criacdo de comunidades virtuais (interacdo online) a fim de propagar entre 0s membros
da internet, o assunto. O marketing viral é a estratégia de passar adiante a informacéo,
para que ela torne o produto conhecido. As redes sociais também sdo um agente, permi-
tindo a divulgacéo e o compartilhamento de contetido (SOLOMON, 2008).

O consumo do trailer tornou-se quase que um mercado independente. Suas fron-
teiras se expandiram e tornou-se na internet um mercado solido. Segundo Jaber (2017)
no decorrer dos anos eles logo tornaram-se lideres de acesso, ha hoje em dia platafor-
mas dedicadas unicamente aos trailers — ela explica um fenémeno precursor do cenério
atual, quando em 1999 o trailer do filme Guerra nas estrelas: episddio | — A ameaca fan-
tasma (Star wars: episode | — The phantom menace, George Lucas, 1999) tornou-se o
primeiro trailer em ambiente virtual, 0 mesmo foi gravado no cinema por um fa e lanca-
do na internet, provocando alarde e acessos que a produtora se viu obrigada a disponibi-
lizar o material online, que foi na época baixado mais de um milh&o de vezes. Na Figura
2, imagens do filme que fez parte da transformacédo do processo de visualizacédo do trai-

ler.
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Figura 2: Imagens do trailer do filme Star Wars I: A Ameaca Fantasma (1999) 6

THE SAGA BEGINS

SPRING 1999

Fonte: YouTube (2018)

Segundo o trabalho de Horvéath e Gyenge (2018), o trailer tem a funcéo de con-
vencer o publico a assistir filmes em cinemas, mas também de alcancar sucesso nas te-
las domésticas, aumentando a expectativa do consumidor no limite correto. Ha ainda
uma necessidade de criar um produto de qualidade, ainda que se usem certas cenas, on-
de as mesmas podem ndo estar no corte final, ou seja, no filme completo.

Atualmente, no mundo digital, os trailers sdo louvados, criticados e examinados,
ja que mais pessoas podem visualizar e interagir com eles, incluindo mais de uma vez. A
popularidade desses produtos tem criado cada vez mais sites para visualiza-los
(LOSBEN, 2011).

Em dezembro de 2017, o trailer do filme Vingadores: Guerra Infinita chegou a
marca de 230 milhdes de visualizagdes em 24 horas, quebrando o recorde de trailer mais
visto em apenas um dia em toda a histéria da internet, superando o do filme It — A coisa,

que havia conquistado 197 milhdes de visualizagdes em 24 horas.’

Metodologia

Esta pesquisa foi desenvolvida considerando a perspectiva qualitativa e quantita-
tiva. Para este trabalho, o método de coleta de dados sobre o consumo de trailers dos
alunos do curso de Comunicagdo em Midias Digitais ocorreu por meio de questionario
disponibilizado no Google Forms. Essa ferramenta virtual possibilita a criacdo de per-
guntas dando opc¢édo de mdltiplas escolhas em que é possivel assinalar uma ou mais op-

cOes dependendo da questdo. O universo dos estudantes de Midias Digitais foi escolhido

sDisponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=bD7bpG-zDJQ>. Acesso em mar. 2018.
Disponivel em: <https://www.gl.globo.com/pop-arte/cinema/noticia/vingadores-guerra-infinita-bate-
recorde-de-trailer-mais-visto-em-24-horas.ghtml>. Acesso em mar. 2018.
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devido a relagdo do curso com 0 mundo do cinema e dos trailers e pela grande influén-
cia que o trabalho cinematogréafico e a internet tem sobre o curso.

O curso possui 190 alunos matriculados ativos, desses, 43 responderam o questi-
onario; o mesmo ficou disponibilizado online para esses alunos do dia 21 de marco a 04
de abril de 2018. A andlise quantitativa considerou a estatistica descritiva, enquanto as
respostas abertas foram examinadas por meio de analise de contetdo.

A pesquisa quantitativa caracteriza-se, tanto na fase de coleta de dados quanto no
seu tratamento, pela utilizacdo de técnicas estatisticas. O questionario € um dos métodos
mais utilizados, consistindo numa lista de questdes formuladas pelo pesquisador a se-
rem respondidas pelos sujeitos pesquisados. A analise de conteudo é uma técnica apro-
priada para medir a legibilidade de um texto ou comunicacéo e, analisar questdes relaci-
onadas com as atitudes, interesses e valores culturais de um grupo (BAPTISTA; CU-
NHA, 2007).

Discussao dos resultados

O presente trabalho tem como objetivo analisar como o trailer cinematografico
na internet influencia a compra do ingresso de filmes dos graduandos do curso de Co-
municacdo em Midias Digitais da UFPB. O grupo respondente € formado por estudan-
tes, que ao longo dos quatro anos da graduacgéo, estudam disciplinas como Argumento e
Roteiro, Edigdo de Video e Aspectos de Som e lluminagdo, ou seja, parte da grade cur-
ricular esta diretamente relacionada ao contetdo de cinema e desenvolvimento de con-
tetdos apresentados no trailer, sendo essas razdes importantes para escolha desse publi-
co.

Dos 43 alunos participantes da pesquisa 23,3% cursam o 1° periodo, 14% es-
tdo no 3° periodo, 9,3% no 5° periodo, 2,3% no 6° periodo, 39,5% no 7° periodo, 2,3%
no 8° periodo e 9,3% desblocados. Foi possivel identificar que 93% utilizam muito a
internet, 4,7% a utilizam de forma razoavel e 2,3% néo a utilizam. O que esta de acordo
com Lacalle (2010) que afirma que as pesquisas sobre o consumo juvenil da internet
mostram que a dieta multimidia constitui a caracteristica mais sobressalente da recepcao

entre esta faixa da populacéo.
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A figura 3 mostra o consumo de trailers pela internet e aponta que 14% dos
alunos assistem os trailers com frequéncia, 51,2% razoavel, 32,6% pouco e 2,3% nao

assistem nada.

Figura 3: Consumo de trailers pela internet pelo grupo respondente

@ Muito

@ Razoavel
Pouco

@ Mada

Fonte: Google Forms (2018).

Os caminhos acessados para consumo de trailers variam, o Youtube é a plata-
forma com mais acesso pelos estudantes totalizando 93%, Facebook com 67,4%, Insta-
gram com 32,6%, outros meios de acesso com o valor de 18,6%, a rede social Twitter e
Websites separadamente deram o mesmo valor de 16,3%, finalizando com os blogs no
percentual de 14%, representado na figura 4.

O resultado aponta que mesmo que majoritariamente das visualizagcdes aconte-
cam pelos caminhos do YouTube, as demais redes ndo ficam sem relevancia, visto o
Facebook e o Instagram que apesar de ndo terem o video como foco principal, sdo fortes
apresentadores do contetido aqui estudado.

Ano XV, n.8 Agosto/2019. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
156



tematica

ISSN|1807-8931

Figura 4: Plataformas mais usadas para ver trailers

Instagram 14 (32,6%)
Facebook 20 (67,4%)
Twitter
Site
Elog
YouTube 40 (83%)
Outros
0 10 20 30 40 50

Fonte: Google Forms (2018).

Observa-se 0 destaque da plataforma do YouTube como maior referéncia para
visualizacdo dos trailers. O site possui objetivo de disseminacdo de videos, sendo usado
pelos estudios como canal oficial no langamento de novos trailers cinematograficos. A
empresa diz ter atingido a marca de 98 milhdes de usuarios mensais no Brasil nos ulti-
mos dois anos®. Justo (2010) entende que 0 moviemarketing inserido ao trailer vem se
adaptando bem as novas tecnologias e que tende a permanecer evoluindo com elas.

O estilo de filme que mais atrai os alunos é o de suspense com 18,6% seguido
por animacdo com 16,3% e com 14% ficaram empatados fantasia e comeédia. Agé&o,
drama e “outro” com 9,3% cada um, percebe-se também uma baixa popularidade nos
estilos de romance e terror, géneros populares que apresentaram 4,7% cada.

O entusiasmo foi a emogdo mais votada para esses alunos ao ver um trailer de
filme na internet com 86%, seguido pela ansiedade com 72,1% e com 65,1% cada um,
felicidade e surpresa e 62,8% nostalgia, 48,8% dos votos foram para a tensdo. A sensa-
cdo negativa com 37,2% foi para desapontamento, seguido de tristeza com 30,2% e
dando empate entre raiva e irritacdo com percentual de 16,3% e com 3% outras possi-

veis emocdes, revelado na figura 5.

8 Disponivel em: < http://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2017/07/24/quem-sao-0s-usuarios-
do-youtube-no-brasil.html>. Acesso em abr. 2018.
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Figura 5: Emocdes provocadas por trailer

Tristeza 13 (30,2%)
Ansiedadade
Felicidade
Mostalgia

Raiva 7(16,3%)
Desapontamento
Iritagdo 7 (16.3%)
Surpresa
Entusiasmo
Tensdo

QOutro

28 (65,1%)
27 (62,8%)

16 (37,2%)

28 (85,1%)

21 (48,8%)

0 10 20 30

Fonte: Google Forms (2018).

Jaber (2017) apresenta a capacidade do trailer de contar histdrias complementa-
res ao filme, como forma de impactar o espectador, ou seja, possuem também a missdo
de despertar emogdes ndo necessariamente iguais ao do filme, porém de provocar tais
nuances no receptor.

Nas questdes objetivas, de respostas: sim ou nao — 97,7% afirmaram que o trailer
pode provocar a vontade de ir ao cinema para assistir o conteudo completo; 76,7% con-
firmaram que j& deixaram de ir ao cinema devido ao trailer, assim como 86% ja decidiu
ir ao local de exibicdo, devido a prévia; Solomon (2008) chama a atencdo para 0s esti-
mulos do ponto de venda, ou seja, amostras dos produtos — aqui os trailers — como pro-
mocao para a efetivacdo da compra do produto, isto €, levar o espectador ao cinema
para ver o filme completo.

Quanto a decepgdo, 79,1% ja se decepcionou ao assistir o filme e 0 mesmo nédo
corresponder a expectativa motivada pelo trailer e 65,1% ja indicou um filme para al-
guém, por causa de um trailer visto online.

Para finalizar, duas questdes abertas e opcionais foram disponibilizadas. A pri-
meira questionava se o publico ja havia visto um trailer melhor que o filme, foi pedido
que se possivel eles escrevessem 0 nome do mesmo (caso a resposta fosse afirmativa).

Das respostas validas (as quais foram escritos nomes de filmes), 47,8% (correspondente
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a 18 respostas) colocou o filme Esquadrdo Suicida (Warner — 2016) como dono de um

trailer melhor que o contetido completo, como mostra a figura 6.

Figura 6: Respostas individuais

3 (10%7%)

1 (3,415(3,1%3,1%(3,6%) 1 (3,353,153, 893, 45(3,.15(3,1%(3, 14(3,5(3,1%(3,15(3, 4°(3,1%(3,15(3,19(3. 153, 1(3,1%(3,.1°(3,6%

0
A forma da ag Esquadrao Su Liga da Justic Operacao Red Sim, Suicide S_..  Suicide Squad n

Depois da Terra  Esquadrdo sul Nao sou obrig Sim, Esquadr Sim. Maze Ru Velozes e Furi

Fonte: Google Forms (2018).

Na segunda pergunta, era questionado o oposto: se havia algum filme melhor
que o trailer, nesta, as respostas variaram com opinides que vao desde a franquia Harry
Potter ao Universo Star Wars, ou seja, apresentando opinides divergentes, porém ainda
sim que contribuiram validando a ideia de diferenciacdo dos produtos, ou seja, a dife-

renca do filme e do trailer.

Consideracoes finais

O presente trabalho teve como como objetivo analisar como o trailer cinemato-
grafico na internet influencia a compra do ingresso de filmes dos graduandos do curso
de Comunicacdo em Midias Digitais da UFPB, ou seja, 0 problema proposto foi indagar
a validacdo do trailer como estratégia suficiente para levar o estudante ao cinema. A
partir da analise dos dados, observa-se que a internet € uma ferramenta bastante utiliza-
da na divulgacdo dos trailers e presente na vida dos respondentes, em que apenas 2,3%
ndo consome trailers online. As preferéncias para filmes se voltam majoritariamente
para 0 género de suspense, assim como 0 entusiasmo se mostrou o principal sentimento
durante a absor¢do do contetido. E possivel perceber que o trailer tem papel fundamen-

tal para atrair ou repelir o consumidor sendo uma ferramenta para conhecer o produto

Ano XV, n.8 Agosto/2019. NAMID/UFPB - http://periodicos.ufpb.br/ojs2/index.php/tematica
159



tematica

ISSN|1807-8931

até decidir consumi-lo. Dessa forma, entende-se a importancia do trailer como parte do
material de lancamento de um filme, assim como sua eficacia em um publico jovem e
atuante nas midias digitais, ou seja, no cenario moderno.

Portanto, indica-se para realizacdo de pesquisas futuras os seguintes temas a se-
rem investigados, quais sejam: analisar quantitativamente o impacto dos trailers nas
vendas nos cinemas em diferentes Estados brasileiros; e investigar qualitativamente, por
meio de grupo focal, atitude dos consumidores frente a divulgacgao de trailers nas midias

digitais
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