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RESUMO

Em uma Era onde as informagdes tém um alcance cada vez maior, as empresas percebem a
grande importancia do branding como forma de diferenciar suas ofertas. As marcas tém um
enorme poder em relacdo ao consumidor, podendo se comunicar com o seu publico alvo
através de diversos canais. O cinema ¢ um destes e Star Wars ¢ uma das maiores marcas ja
criadas através do meio. Neste sentido, este trabalho teve como objetivo principal apresentar
as estratégias de marketing e branding usadas pela marca Star Wars. Além disso, buscou-se
mostrar como se deu a producao inicial da franquia, descrever as suas estratégias iniciais de
marketing e analisar as estratégias de marketing usadas pela Walt Disney em Star Wars: O
Despertar da Forca. Para metodologia, tem-se uma pesquisa exploratoria com abordagem
qualitativa, além do método de estudo de caso feito por meio da pesquisa documental e
eletronica. Como resultado, percebeu-se que Star Wars conseguiu se tornar uma marca de
grande sucesso mediante seu trabalho em cima de branding, fazendo campanhas de marketing
extremamente bem sucedidas, que usaram ¢ usam estratégias eficientes, inteligentes e
inovadoras, tendo os fas como maior sustentaculo.

Palavras-chave: Marketing. Branding. Marca. Cinema. Star Wars.



ABSTRACT

In an age where information has a growing reach, companies realize the great importance of
branding as a way to differentiate their offers. Brands have a huge power over the consumer,
being able to communicate with their target audience through various channels. Cinema is one
of them and Star Wars is one of the biggest brands ever created through this media. In this
way, this study had as main objective to present the strategies of marketing and branding used
by the brand Star Wars. In addition, we sought to show how the initial production of the
franchise took place, describe their initial marketing strategies, and analyze the marketing
strategies used by Walt Disney in Star Wars: The Force Awakens. As methodology, we use
an exploratory research with a qualitative approach, besides the method of case study realized
through documentary and electronic research. As a result, it has been noticed that Star Wars
has been able to become a very successful brand by working on branding, making extremely
successful marketing campaigns that have used and use efficient, intelligent and innovative
strategies, with fans as the main support.

Keywords: Marketing. Branding. Brand. Cinema. Star Wars.
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1 INTRODUCAO

Em uma Era tecnologica e globalizada, na qual as informagdes tém um alcance
cada vez maior e surtem efeitos quase instantaneos, percebe-se uma competicdo ainda mais
acirrada na luta pela conquista de mercados. As empresas ¢ profissionais de marketing

passaram a reconhecer que as estratégias tradicionais por si s ja nao bastam.

Segundo Donaton (2007), estamos na “era do poder do consumidor”, o que quer
dizer que os profissionais da area de marketing e publicidade que trabalham com
entretenimento e aniincios precisam mudar de estratégia quanto a oferta destes tltimos, saindo
de um modelo da intrusdo para aquele do convite. Em outras palavras, o controle esta com o
consumidor, ja que ¢ ele que decide como e quando as mensagens vao chegar até os seus
olhos e ouvidos.

Ha duas respostas para o desafio de marketing enfrentado pelas empresas atuais:
uma ¢ conhecer melhor os clientes e, consequentemente, ficar mais proximo deles, e a outra
consiste em diferenciar sua oferta mediante trabalho de branding, de modo que ela, através de
sua marca, se mostre relevante e superior em valor a um mercado-alvo bem definido
(KOTLER, 2006).

Nesse sentido, branding ¢ muito mais do que dar nome a uma oferta, ¢ fazer certa
promessa aos clientes sobre como viver uma experiéncia ¢ um nivel de desempenho
completo. Assim, o branding requer que todos os participantes da cadeia de suprimento — do
desenvolvimento do produto a fabricacdo, de marketing a venda e a distribuigdo — trabalhem
para cumprir essa promessa. Isso € o que significa “viver a marca”’. A marca torna-se a
plataforma completa para planejar, desenhar e entregar valor superior aos clientes-alvo da
empresa (KOTLER, 2006).

Para construir o valor de uma marca, ¢ necessario gerar conhecimento mais amplo
e mais preciso acerca do publico, propor um diferencial sobre as marcas concorrentes,
transmitir confianga sélida na marca e estabelecer uma espécie de crenga, fé ¢ orgulho pela
mesma (SAMPAIO, 2002). De acordo com Kotler e Keller (2012), o branding pode “ser
aplicado praticamente em qualquer campo no qual o consumidor tenha opgdes”. Sendo assim,
¢ possivel colocar uma marca em um bem fisico, um servi¢co, uma loja, uma pessoa, um local,
uma organizagao ou uma ideia.

Assim, existem variados canais e formas de praticar branding e construir marcas

fortes e relevantes. O cinema ¢ um desses canais, pois a influéncia do universo
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cinematografico assume um papel importante na disseminacdo de ideias e na identidade da
sociedade, que o mercado transforma em oportunidades de negocios. Com efeito, o cinema
cria um ambiente para marcas serem criadas, bem aceitas e, consequentemente, vendidas
através de campanhas de marketing com estratégias bem elaboradas.

A franquia Star Wars é um exemplo de branding e oportunidades de negocio bem
sucedidas. Para a American Marketing Association (2015), Star Wars se tornou um gigante do
marketing e merchandising cinematografico, inspirando a integragdo de produtos entre marcas
e Hollywood em uma escala sem precedentes.

Diante disso, o presente trabalho tem por finalidade responder o seguinte
problema de pesquisa: Quais as estratégias de marketing que fizeram de Star Wars uma marca
de sucesso universal?

Desta forma, este trabalho tem como objetivo geral: apresentar as estratégias de
marketing e branding usadas pela marca Star Wars; e como objetivos especificos: mostrar
como se deu a produgdo inicial da franquia Star Wars, descrever as suas estratégias iniciais de
marketing e analisar as estratégias de marketing usadas pela Walt Disney, que foi uma grande
impulsionadora do marketing ¢ branding da franquia, ao “despertar a for¢a” da marca Star
Wars no episodio VII: O Despertar da Forga, trazendo o comego de uma nova geracdo de
filmes da saga.

Esta pesquisa foi escolhida por trés aspectos em destaque: tedrico, social e pratico.
Em relagdo ao aspecto tedrico, a escolha do tema justifica-se pelo fato de branding, como
conhecemos hoje, ser um objeto de estudo que tem se destacado cada vez mais no mercado
globalizado do século XXI, além de ser um tema que estd em constante aperfeigoamento e
que se torna um topico de extrema importancia para organizagdes que querem ndao somente
fortalecer seus mercados, mas construir marcas duradouras, que firmem uma relacao de forca
com o consumidor.

Por sua vez, a importancia social desta pesquisa se dé através dos beneficios que a
pratica de um bom marketing, aliado a um trabalho efetivo de construgdo de marca (isto ¢,
branding), podem trazer ndo so para as empresas, mas para a sociedade como um todo. Uma
marca forte estd intimamente ligada ao emocional do consumidor. As marcas traduzem-se em
significados para quem as consome. De acordo com Sherry (2006), em grande extensado, “a
marca tem sido o substrato do ritual do comportamento de consumo ha muito tempo”. Ou
seja, em razao de a cultura estar sendo reproduzida nos objetos materiais ou através deles,

branding tem sido sempre um veiculo de a¢do humana.
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Na perspectiva do século XXI, as marcas sdo experimentos na engenharia de
mimetismo. Elas codificam e geram os significados que sustentam nossa cultura de consumo.
As marcas reforcam ¢ desafiam nossas nogoes fundamentais do real. Fixam ¢ focam nossa
busca por significado, a medida que descrevemos nossa procura por meio de instituigdes
culturais (SHERRY, 2006).

Enquanto que no aspecto pratico se percebe inumeros beneficios que as empresas
obtiveram ao adotar estratégias de branding, construir uma marca parece ser simples: um
gerente precisa apenas apresentar um bom nome, um logo atraente e um $/ogan interessante.
Na realidade, criar e construir marcas sdo os dois maiores desafios enfrentados pelas
organizagoes (CALKINS, 2006). Na verdade, ¢ facil concluir que para cada marca de sucesso
hé dezenas e dezenas de marcas fracassadas. Identificar os desafios do branding ¢ o caminho
a ser seguido para colocar em pratica a consolidagdo de uma marca ¢ o seu poder de formar
percepcao.

Desta forma, este trabalho foi estruturado da seguinte maneira, no capitulo 2 serdo
apresentados os principais temas e conceitos a respeito do assunto em questdo. Inicialmente,
serdo expostos os conceitos ¢ evolugdo do Marketing. Em seguida, um breve historico do uso
do marketing no cinema, passando pelos principais movimentos cinematograficos ao longo do
tempo, exemplificados através de algumas producdes onde o merchandising se fez presente.
Depois disso, serdo apresentados conceitos de marcas e por fim abordam-se os conceitos-
chave e uso de Branding. No capitulo 3 serd apresentada a metodologia usada para a
realizacdo do presente trabalho e no capitulo 4, a producdo ¢ realizagdo de Star Wars, seu
marketing e merchandising inicial e as estratégias de marketing usadas pela Walt Disney em
Star Wars: O Despertar da Forga.
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2 MARKETING: CONCEITOS E EVOLUCAO

A American Marketing Association (AMA) define marketing como a atividade, o
conjunto de conhecimentos e os processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo.

O marketing estd por toda parte. Formal ou informalmente, pessoas e
organizacdes se envolvem em inGmeras atividades as quais podemos chamar de marketing
(KOTLER E KELLER, 2012). Acrescentam ainda que nos dias atuais, um bom marketing, no
sentido de abrangente e cumpridor do seu papel, pode ser considerado fundamental para o
sucesso de qualquer tipo de agdo. No entanto, o que torna um bom marketing esta em
constante evolucao e transformacao.

Para Kotler e Keller (2012), o bom marketing nio ¢ acidental, ele ¢ resultado de
um processo de planejamento e execugdo, que utiliza as mais avangadas ferramentas e

técnicas disponiveis.

O turbulento cendrio econdmico vivenciado pelo mundo na primeira década do
século XXI desafiou muitas empresas a prosperar financeiramente e, em alguns
momentos, até mesmo a sobreviver. Diante de tal realidade, o marketing tem
desempenhado um papel fundamental no enfrentamento desses desafios, uma vez
que finangas, operacdes, contabilidade e outras fungdes organizacionais ndo terdo
sentido se ndo houver uma demanda por produtos que seja suficiente para que a
empresa obtenha lucro (KOTLER E KELLER, 2012, p.2).

E, a0 mesmo tempo, uma “arte” e uma “ciéncia”, em que os profissionais da 4rea
se esforcam para encontrar novas solugdes criativas, face aos complexos desafios que
acontecem em meio as profundas mudangas no ambiente de marketing do século XXI
(KOTLER E KELLER, 2012).

Para Kotler e Keller (2012), essa importancia abrangente do marketing se estende
a sociedade como um todo, pois foi por meio dele que novos produtos foram introduzidos no
mercado e apresentados aos consumidores. E também por meio do marketing que tais
produtos conquistaram aceitacdo ¢ tém facilitado ou melhorado a vida das pessoas. As
organizacdes reconhecem o papel do marketing na construcao de marcas fortes e de uma base
de clientes fiéis, ativos e intangiveis que contribuem fortemente para o valor de uma empresa.

Segundo Kotler e Keller (2012), podem-se estabelecer diferentes definicdes de
marketing sob a perspectiva social e gerencial. Uma defini¢io social mostra o papel do
marketing na sociedade, como um processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que

necessitam e desejam por meio da criagdo, da oferta a da livre troca de produtos de valor entre
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si. Do ponto de vista gerencial, muitas vezes o marketing é descrito como a arte de vender
produtos, muito embora a parte mais importante ndo seja vender.
Peter Drucker (1973, p.64), um dos principais teéricos da administragdo, apresenta da

seguinte maneira:

Pode-se considerar que sempre haverd a necessidade de vender. Mas o objetivo do
marketing ¢ tornar supérfluo o esforco de venda. O objetivo do marketing ¢
conhecer e entender o cliente tdo bem que o produto ou o servigo possa se adequar a
ele e se vender sozinho. De maneira ideal, o marketing deveria resultar em um
cliente disposto a comprar. A Unica coisa necessaria, entdo, seria tornar o produto
disponivel.

De acordo com Las Casas (2009), a evolucdo do conceito de marketing passou a
considerar o relacionamento como forma de se obter vantagem competitiva em um ambiente
comercial cada vez mais concorrido. A satisfacdo de desejos e necessidades dos consumidores
evoluiu para a oferta de valor para a clientela, ou seja, os beneficios que os clientes recebem
na oferta comercial e o valor que pagam por eles.

A Associacdo Americana de Marketing (2004) redefiniu marketing como uma
fun¢do organizacional e um conjunto de processos que envolvem a criagdo, a comunicagao ¢ a
entrega de valor para o cliente, bem como a administracdo do relacionamento com eles, de
modo que beneficie a organizacgao e seu publico interessado.

As organizagdes de sucesso tém algo em comum: sdo bastante voltadas para o
cliente e possuem alto comprometimento com o marketing. Essas empresas tem um grande
interesse pela satisfagdo das necessidades dos seus clientes. Elas envolvem todos os
colaboradores para trabalharem visando desenvolver relacionamentos duradouros com o
cliente, criando valor e gerando satisfacdo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). A boa relagao
com o cliente torna-se a pecga principal para um marketing eficiente e que alcanca os

resultados esperados, podendo render bons frutos para o futuro da empresa.

2.1 HISTORICO DO USO DO MARKETING NO CINEMA

As estratégias de marketing nao sdo novidades no mundo do cinema. No entanto,
mais recentemente, o marketingtem se transformado em algo cada vez mais agressivo e

dominante, que busca sobrevivéncia e fixacdo permanente no mercado de consumidores.
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Desde a primeira exibi¢do cinematografica, feita pelos irmaos Lumicre em 1895,
na Franca, o cinema vem encantando plateias no mundo inteiro. Para Silveira (1978), o
objetivo inicial por trds do cinema era servir como um instrumento de pesquisa que pudesse
proporcionar uma forma mais detalhada para a retratagdo da realidade.

Os irmdos Lumiere representavam através do cinema, situagdes parisienses
cotidianas. A refeicdo de um bebé; a chegada de um trem a estagdo da cidade; operarios que
saiam das fabricas e usinas ap6s o trabalho. E essa foi de fato a proposta inicial do cinema,
um objeto de retratagao da realidade das pessoas e que despertava nelas um grande sentimento
de identificagdo com as cenas mostradas em tela. E curioso como as cores do mundo real
parecem muito mais reais quando vistas no cinema (BURGESS, 1962).

Pouco tempo depois, o cinema conseguiu subir ao podio que antes pertencia
exclusivamente a literatura ¢ ao teatro. Baiana (2012) destaca que num filme estd o impulso
mais primitivo que o da leitura e mais tecnologicamente sofisticado que o teatro. Podemos
constatar entdo que o cinema passa a ser ndo somente uma retratacdo da realidade, mas uma
forma de entretenimento, podendo ser comparado ao teatro ¢ a literatura, por exemplo, que
antes detinham a exclusividade de satisfazer a necessidade humana no que diz respeito a

dramaturgia.

Partindo da criagcdo do cinema que data de 1895, seus 20 anos sequentes foram
propriamente de descobertas sem qualquer ordem ou senso cinematografico,
misturando-se a outras formas de cultura da ¢época. Apos esse conturbado
aprimoramento do cinema, foram surgindo criagdes que acabaram por descrever o
cinema como uma forma de arte. Entre 1915 e 1950, o cinema norte-americano deu
um salto com suas criagdes classicas dando partida as mundialmente conhecidas
obras hollywoodianas (MASCARELLO, 2006, p.17).

Com o passar do tempo, o cinema passou por mudancas significativas até chegar a
ser o que conhecemos hoje. A industria cinematografica norte-americana foi influenciada por
alguns movimentos cinematograficos.

Em 1960, nasceu a Nova Hollywood que, segundo Opperman (2001), trazia
influéncia da Nouvelle Vague Francesa ou tradugdo “nova onda”, que de acordo com
Mascarello (2006) foi o primeiro movimento cinematografico produzido com base em um
interesse pela memoria do cinema, que defenderia tanto a produgdo autoral como também
uma producdo intimista e de baixo custo. Segundo Mascarello (2006), o conceito da Nova
Hollywood procura traduzir as diferencas estéticas e econdmicas substanciais do cinema
contemporaneo para com a Velha Hollywood, tendo diretores como Woody Allen, Francis

Ford Coppola, Stanley Kubrick, Martin Scorsese ¢ Robert Altman.



18

Os filmes da Nova Hollywood possuiam um olhar liberal que os fazia rejeitar a
afirmagdo, propondo um ceticismo cultural. Esses filmes trazem protagonistas indecisos,
contra culturais e marginais, de objetivos frequentemente mal definidos e, em ultima analise,
inalcancados, contrastando com as figuras heroicas e tipicamente bem sucedidas
(MASCARELLO, 2006).

Entre as décadas de 1970 e 1980 apareceram os chamados blockbusters e,
posteriormente, o que Mascarello (2006) define como blockbuster high concept, tendendo a
impactar a audiéncia, pois € o que basearia a estética publicitaria, e criaria uma identidade
consistente para o filme-produto (WYATT apud MASCARELLO, 2006, p. 351). Além de
assumir, de acordo com Mascarello (2006), a posicdo de carro-chefe absoluto de uma
industria fortemente integrada, dai em diante, a cadeia maior da produgdo e do consumo
midiaticos, tais como cinema, TV, video, jogos eletronicos, parques tematicos ¢ brinquedos.

A aposta na estratégia dos blockbusters nasce diante do desafio de compartilhar o
mercado audiovisual com a TV, eles aparecem como uma forma de diferenciacdo do produto
hollywoodiano (MASCARELLO, 2006). Dessa forma, o potencial do cinema comercial
mostra-se evidente, a indistria cinematografica passa a ter como estratégia principal filmes
com um apelo mais comercial.

De acordo com Schatz (1993), a chave para a sobrevivéncia de Hollywood desde
os anos 1950 foi a firme ascensdo do blockbuster. Em termos de orgcamentos, valores de
produgio e estratégia de marketing. Como exemplo dessa nova aposta que surgia no cinema, ¢
importante citar o filme Tubardo (Jaws) de Steven Spielberg, langado no ano de 1975 que foi
um marco inaugural, contando com uma intensa campanha de marketing, que objetivou
transformar o filme em “evento nacional” (MASCARELLO, 2006).

Outra grande estreia datada de 1977 veio com George Lucas e a sua Guerra nas
Estrelas (Star Wars), reafirmando a forga dos blockbusters, através do enaltecimento dos
efeitos visuais e o pioneirismo dos chamados filme-franquia, que segundo Dalecki (2008) ¢
qualquer filme, que ¢ em si mesmo uma continuacdo ou um titulo que tenha uma ou mais
sequéncias a partir dele.

Para Jenkins (2008), tudo sobre a industria do entretimento foi planejado com
uma Unica ideia em mente: a constru¢do e expansdo de franquias. H4 um forte interesse em
integrar entretenimento e marketing, em criar fortes ligagdes emocionais e usa-las para
aumentar as vendas.

O cinema ¢ guiado pelo marketing. Ao criar estratégias que favorecem a

divulgacdo dos filmes e o merchandising dos produtos a ele relacionados, o marketing
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cinematografico ¢ extremamente importante para que esses filmes tenham a rentabilidade e o
sucesso esperados.

Segundo Kotler e Keller (2012), o merchandising foi utilizado primeiramente no
cinema. Costa e Crescitelli (2003) definem merchandising como uma atividade
mercadologica que se destina a conduzir bens através dos canais de distribuicao.

Kotler e Keller (2006, p.260 ) explicam que:

Para divulgar associagdes com o mundo do entretenimento, o merchandising pode
ser combinado com promocdes especiais. Empresas como a 7-UP (loja de
conveniéncia), a Visa (cartdes de crédito) e a Omega (relogios) langaram mao de
grandes iniciativas promocionais baseadas em associagdes de merchandising com o
filme 007: um novo dia para morrer, de James Bond. Com mais de 100 milhdes de
dolares pagos por direitos de merchandising no filme, alguns criticos o chamaram de

Um novo dia para comprar.

Com a evolugdo do merchandising a publicidade tras o conceito de product
placement, também conhecido como brand placement ou ainda merchandising editorial, que
pode ser considerado o “fazer propaganda”, consistindo na apari¢do discreta ou indiscreta de
marcas ou produtos no cinema, na televisdo ou outras midias audiovisuais.

De acordo com Kotler e Keller (2006), algumas vezes as empresas podem ter a
sorte de serem incluidas no proprio roteiro do filme. A Federal Express (FedEx)', por
exemplo, recebeu uma imensa exposi¢éo favoravel no filme O néufrago®. No filme, o ator
Tom Hanks interpreta um inspetor da FedEx, empresa encarregada de enviar cargas e
correspondéncias, ele tem a funcdo de checar varios escritorios da empresa pelo mundo.
Porém, em uma de suas rotineiras viagens ocorre um acidente do qual s6 ele sobrevive,
ficando preso em uma ilha totalmente deserta durante quatro anos. Ao longo do filme, o
personagem vai encontrando varios pacotes de encomendas que estavam a bordo do avido e
que seriam entregues pela empresa, esses produtos acabam sendo fundamentais para sua
sobrevivéncia. Entre eles estd o famoso personagem Wilson, que ¢ uma bola da propria marca

Wilson® e acaba por torna-se a sua grande companhia na ilha®.

1 . . . . . .
Empresa americana que oferece servigos para o envio de encomendas expressas € cargas internacionais.

? Filme americano, da 20th Century Fox e langado no ano de 2000.

3 Empresa americana de materiais esportivos.

* Fonte: https://blowyourmindblog.wordpress.com/2014/04/19/acao-de-merchandising-no-filme-o-naufrago/ -
Acesso em: 12 dez. 2016.
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A marca FedEx é evidenciada em muitos momentos ao longo do filme, além da
marca Wilson que virou um personagem coadjuvante, sendo considerado o melhor objeto
inanimado em um filme. Isso gerou uma grande acdo de Merchandising para as duas
empresas. Para a FedEx, trazendo um aumento significativo da marca em mercados
emergentes e para Wilson, tornando-a uma das marcas mais aclamadas e procuradas no
mundo dos produtos esportivos’.

O product placement ganhou forca no cinema com a insercdo da marca
Hershey’s® no filme E.T. — O extraterrestre (1982), de Steven Spielberg, podendo ser notado
na famosa cena em que o personagem E.T. segue os chocolates Reese’s Pieces. Entretanto,
pode-se constatar o uso de product placement antes disso, com a inser¢do das barras de
chocolate Hershey’s em Wings (1927) primeiro filme a ganhar o Oscar de melhor filme.

No filme Forrest Gump ha um exemplo do que funciona como um merchandising
“reverso”. Grande parte do enredo ¢ voltada para a criagdo da empresa pesqueira “Bubba
Gump Shrimp”, que depois evolui para uma cadeia de restaurantes de frutos do mar. O fato é
que o Bubba Gump ndo existia, foi criado a partir do sucesso de bilheteria do filme,
aproveitando assim a sua publicidade’. Outro caso reverso do merchandising ¢ na série de TV
americana Friends, através do café “Central Perk” que foi criado como um dos cendrios que
servia como ponto de encontro dos personagens centrais da trama, que hoje existe em Nova
York, aberto para homenagear o aniversario de vinte anos da série®.

Ao assistir um filme, o espectador ndo consome apenas a historia apresentada pelo
roteiro, ele absorve estilos de vida, ideologias, personagens, € mesmo que
imperceptivelmente, estd em um constante contato com a publicidade e a propaganda — direta
ou indiretamente.

Desde os seus primordios, o cinema vem caminhando de maos dadas com o
marketing e a publicidade de produtos e servigos; na criagdo ¢ no fortalecimento de marcas

através do seu uso como um canal direto e que cria um lago emocional poderoso e confidvel

> Fonte: https://blowyourmindblog.wordpress.com/2014/04/19/acao-de-merchandising-no-filme-o-naufrago/ -
Acesso em: 12 dez. 2016.

® Fabrica de chocolates norte-americana.
7 Fonte: http://www.frispit.com.br/site/publicidade-em-24-quadros-por-segundo/ - Acesso em: 12 dez. 2016.

& Fonte: http://blogs.oglobo.globo.com/nova-york/post/central-perk-cafe-de-friends-inaugurado-em-ny-
549764.html - Acesso em: 12 dez. 2016.
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com o consumidor. Atentas a isso, as marcas buscam cada vez mais a melhor forma de serem

inseridas no cinema através das suas estratégias de marketing.

2.2 CONCEITOS DE MARCA

A American Marketing Association (AMA) apresenta a definicdo de marca como
“um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacdo de tudo isso, destinado a
identificar os bens ou servigos de um fornecedor ou de um grupo de fornecedores para
diferencid-los dos de outros concorrentes”.

De acordo com Kotler e Keller (2012) um dos ativos intangiveis mais valiosos de
uma empresa € a sua marca, € compete ao marketing gerenciar adequadamente seu valor.

Desenvolver uma marca ¢ tanto uma arte quanto uma ciéncia. Requer
planejamento cuidadoso e profundo comprometimento de longo prazo, além de um marketing
planejado e executado com criatividade. Marcas fortes geram intensa fidelidade do
consumidor — e sua esséncia ¢ um excelente produto (KOTLER E KELLER, 2012).

As marcas tém a habilidade notavel em impactar o modo como as pessoas veem
os produtos. Raramente, os consumidores veem apenas um produto ou servico; veem o
produto associado a marca. Como resultado, percebem que o produto estd moldado pela
marca (CALKINS, 2006).

Em outras palavras, percepcdes tem uma relevante importdncia na forca das
marcas, fazendo com que esse processo gire em torno ndo de que produto ou servigo ¢
melhor, mas qual produto ou servico as pessoas acham que ¢ melhor.

Kotler e Keller (2012, p.258) apontam que:

As marcas desempenham funcdes valiosas para as empresas. Em primeiro lugar,
simplificam o manuseio ou o rastreamento de produtos e ajudam a organizar os
estoques e a contabilidade. Além disso, oferecem a empresa protegdo juridica quanto
aos recursos ou aspectos exclusivos do produto. O nome da marca pode ser
protegido por marcas registradas, os processos de manufatura podem ser protegidos
por patentes e as embalagens podem ser protegidas por direitos autorais e designers
registrados.

Dessa forma, esses direitos de propriedade intelectual asseguram que a empresa
invista na marca com seguranca e tire proveito desse valioso ativo (KOTLER; KELLER,
2012).

No que diz respeito a marcas, pode-se concluir que a criagdo de marcas fortes ¢

determinante no sucesso que as empresas podem obter perante o consumidor, que através da
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forma como percebem um produto ou servico podem avalia-los negativa ou positivamente e

depositar ou nao confianga na marca em questao.

2.3 BRANDING

O interesse em branding passou a aumentar a medida que as empresas
reconheciam o papel critico que as marcas exerciam na promog¢ao de um crescimento rentavel
a longo prazo (TYBOUT; CALKINS, 2006).

Para Kotler e Keller (2012), branding significa dotar bens e servigos com o poder
de uma marca, tendo tudo a ver com criar diferengas. Os profissionais de marketing precisam
ensinar aos consumidores “quem” € o produto, a que ele se presta e por que o consumidor
deve se interessar por ele.

Acrescentam ainda que o branding diz respeito a criar estruturas mentais e ajudar
o consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos de modo a tornar sua tomada
de decisdo mais clara e, nesse processo, gerar valor a empresa. Para que estratégias de
branding sejam bem sucedidas ¢ o valor da marca seja criado, os consumidores devem ser
convencidos de que existem diferengas significativas entre as marcas que pertencem a uma
categoria de produto.

Como apontam Kotler e Keller (2012, p.259):

As diferengas entre as marcas muitas vezes estdo relacionadas aos atributos do
produto em si. Gillete, Merk e 3M foram lideres em suas categorias de produto
durante décadas devido, em parte, a continua inovagdo. Outras marcas criam
vantagem, competitiva por meio de fatores ndo relacionados ao produto. Guccr,
Chanel e Louis Vuitton se tornaram lideres em suas categorias ao compreender as
motivagdes e os desejos do consumidor e criar imagens relevantes e cativantes para
seu produto.

O branding pode ser aplicado praticamente em qualquer campo no qual o
consumidor tenha opgdes. E possivel colocar uma marca em um bem fisico, um servigo, uma
loja, uma pessoa, um local, uma organizagao ou uma ideia (KOTLER; KELLER, 2012).

Para Martins (2006), o branding ¢ o conjunto de agdes ligadas a administra¢ao das
marcas. A¢des que tomadas corretamente, com conhecimento e competéncia podem levar a
marca além da sua natureza economica, passando a fazer parte da cultura e influenciar a vida
das pessoas. Agdes com a capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas num mundo

cada vez mais confuso e complexo.
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As marcas, de acordo com Calkins (2006), precisam ser criativas para atrair a
atengdo dos consumidores, além de ter posicionamento claro como ponta pé inicial.

O posicionamento da marca refere-se ao significado especifico pretendido para
uma marca nas mentes dos consumidores. Mais precisamente, articula a meta que um
consumidor atingird ao usa-la e explica por que ¢é superior a outros meios de realizar essa
meta (TYBOUT; STERNTHAL, 2006).

Dessa forma, o chamado quadro de referéncia torna-se um elemento bastante
importante na posi¢do de uma marca.

Segundo Tybout e Sternthal (2006), esse quadro pode ser estabelecido ao mostrar
presenca em uma categoria de produto, além de oferecer orientacdo sobre o ponto de
diferenca de uma marca, que indica como ela ¢ superior a outras alternativas no quadro de
referéncia, podendo assumir a forma de beneficio funcional (facilidade de uso) ou emocional
(sentimento pelo uso do produto).

Para Martins (2006), como as marcas s6 fazem sentido segundo a interpretacao
pessoal de cada consumidor, o posicionamento acaba sendo o processo pelo qual as empresas
oferecem ¢ entregam suas marcas de produtos ou servigos aos consumidores ¢ como eles a
perceberdo, comparada as referencias, ou seja, as marcas que ja conhecem. Na maioria das
situagdes de compra, isso € tdo importante quanto os componentes tangiveis da oferta, por
exemplo, as caracteristicas fisicas do produto ou os atributos dos servigos.

Sabendo que o branding dota bens e servicos com o poder de uma marca e esta
totalmente relacionado com a criagdo de diferengas entre elas para que tenha importancia e a
preferéncia do consumidor, ¢ preciso falar do brand equity.

Para Kotler e Keller (2012), o brand equity ¢ o valor agregado atribuido a bens e
servigos. Esse valor pode se refletir na forma como os consumidores pensam, sentem ¢ agem
em relagdo a marca, bem como nos precos, na participacdo de mercado e na lucratividade
gerada pela marca.

Ele passa a desempenhar um papel que se destaca e ganha cada vez mais
importancia para as empresas que querem visualizar como as suas marcas estdo ou deveriam
estar posicionadas perante o consumidor.

Como aponta Martins (2006, p.194):

Tudo o que o brand equity representa ja esta incorporado a rotina das empresas.
Sejam elas: pequenas, médias ou grandes; nacionais ou internacionais; de capital
aberto ou fechado. Todas detém o minimo de orientagdo para o mercado, fazem em
maior ou menor escala pesquisa de satisfagdo e segmentagdo de consumidores,
reconhecimento e medicdo dos niveis de elasticidade dos precos, lembranga e
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memorizagao de marca e publicidade, além de outros procedimentos relacionados ao
posicionamento de suas marcas frente as concorrentes. Mais do que todas essas
medidas, de natureza quase sempre mercadologica, as empresas querem saber,
afinal, se as suas acdes de producdo, marketing, comunicagdo, distribuicdo e vendas
estdo se convertendo em lucros sustentados, a partir de suas marcas.

De acordo com Kotler e Keller (2012), o poder que uma marca tem esta ligado a
perspectiva do consumidor e ¢ demonstrado através do que os clientes leem, escutam, veem,
aprendem, pensam e sentem sobre ela.

Sendo assim, se faz importante para as empresas investirem em branding para que
possam aumentar a percep¢ao de valor que o cliente tem de uma marca e seus produtos e

assim construirem uma marca verdadeiramente forte.
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3 METODOLOGIA

Nesta secdo, procura-se relatar o caminho a ser seguido a fim de alcangar as
respostas capazes de explicar as questdes que conduzem este estudo. Assim, posteriormente,
encontrar-se-30 aspectos que vao desde os conceitos sobre a natureza e classificacdo do
estudo, o método que o embasa, os critérios que serdo utilizados para escolher o caso sob
investigacdo, os instrumentos para coleta de dados e, por fim, como esses dados sdo
analisados depois de serem obtidos.

O presente trabalho busca apresentar as estratégias de marketing usadas na
constru¢do da marca Star Wars, tanto no inicio da sua produg@o como no seu atual momento.
Em outras palavras, o comeco de uma nova geracdo de filmes. Para tanto, serd utilizada a
abordagem qualitativa que, de acordo com Terence ¢ Filho (2006) tem uma preocupacao com
o aprofundamento da compreensdo de a¢des de individuos, grupos ou organizagdes em seu
ambiente e contexto social, analisando-os de acordo com a perspectiva dos participantes da
situagdo enfocada, ndo tendo como preocupacgao a representatividade numérica.

Quanto aos objetivos, o presente estudo pode ser classificado como exploratorio,
que segundo Gil (2007), tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a construir hipoteses. A grande maioria
dessas pesquisas envolve: levantamento bibliografico; entrevistas com pessoas que tiveram
experiéncias praticas com o problema pesquisado; e analise de exemplos que estimulem a
compreensao (GIL, 2007).

Quanto aos meios de investigagdo, esse estudo pode ser classificado como estudo
de caso, que de acordo com Gil (2007) ¢ uma modalidade de pesquisa amplamente usada nas

ciéncias biomédicas e sociais.

Um estudo de caso pode ser caracterizado como um estudo de uma entidade bem
definida como um programa, uma institui¢do, um sistema educativo, uma pessoa, ou
uma unidade social. Visa conhecer em profundidade o como e o porqué de uma
determinada situagdo que se supde ser unica em muitos aspectos, procurando
descobrir 0 que ha nela de mais essencial e caracteristico. O pesquisador ndo
pretende intervir sobre o objeto a ser estudado, mas revela-lo tal como ele o percebe.
O estudo de caso pode decorrer de acordo com uma perspectiva interpretativa, que
procura compreender como ¢ o mundo do ponto de vista dos participantes, ou uma
perspectiva pragmatica, que visa simplesmente apresentar uma perspectiva global,
tanto quanto possivel completa e coerente, do objeto de estudo do ponto de vista do
investigador (FONSECA, 2002, p.33).

Para este trabalho, optou-se fazer um estudo de caso sobre a franquia de filmes

Star Wars, criada por George Lucas em 1977, que conta com duas trilogias de filmes e que
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em 2015 iniciou uma terceira trilogia, nas maos dos estudios de cinema Walt Disney. O foco
deste estudo ¢ mostrar Star Wars e seu modelo de branding bem como as estratégias de
marketing que a tornaram a marca de sucesso que €.

Neste trabalho, as técnicas de coleta de dados escolhidas foram a pesquisa
documental, a partir de fontes de primeira mao, tais como: reportagens de jornal, filmes,
fotografias, entre outros. Além da pesquisa eletronica constituida por informagdes extraidas
de enderecos eletronicos, disponibilizados em home page e sites, a partir de livros, folhetos,
manuais, guias, artigos de revistas, artigos de jornais, entre outros.

Os dados foram analisados a partir da andlise de contetido, que ¢ uma técnica de
pesquisa com caracteristicas metodologicas como: objetividade, sistematizacdo e inferéncia.
Segundo Bardin (1979, p. 42), ela representa um conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes que visam a obter, por procedimentos sistematicos e objetivos de descrigao do
conteudo das mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de

conhecimentos relativos as condi¢des de producdo e recepcao dessas mensagens.
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4 STAR WARS

Star Wars ou, na traducdo, Guerra nas Estrelas, é uma série composta por sete
filmes de ficgdo cientifica. Os seis primeiros escritos € produzidos por George Lucas, sendo
também seu criador, e o sétimo pela Walt Disney Company’, com roteiro de Lawrence
Kasdan, Michael Arndt e J. J. Abrams, responsavel pela direcao e co-producdo do filme.

As duas primeiras trilogias falam sobre toda a transi¢ao politica e historica de uma
galaxia “muito, muito distante”, mostrando a queda da republica galactica, passando pela
implantagdo e derrota do império galactico, a vitoria da alianga rebelde e a esperada volta da
republica. O sétimo filme se passa aproximadamente 30 anos apds os acontecimentos do
ultimo filme.

Nesse capitulo sera abordada a saga como um todo, passando pela historia da sua
producdo inicial até chegar a sua producdo mais recente, bem como, a partir de todo o
material teorico apresentado no decorrer do presente trabalho, seré realizada uma analise das

estratégias de marketing usadas pela Disney em Star Wars: The Force Awakens.
4.1 PRODUCAO E REALIZACAO DA SAGA

E dificil lembrar-se de uma época anterior a Star Wars no cinema. A internet
ainda era um projeto, ndo havia celulares e computadores. Era uma época de inflacdo
econdomica ¢ a nagdo americana desconfiava dos seus lideres e herois. Hollywood
cinematograficamente, também retratava esse cenario. Assim, os filmes da década de 70
mostravam certa aspereza e tristeza em um reflexo da convulsdo social e politica da América.
Em vez de her6is a moda antiga, as telas mostravam os anti-herdis teimosos e que
desrespeitavam as leis'.

No documentario, Império dos sonhos, de 2004, ¢ dito o seguinte trecho:

’ A Walt Disney Company, juntamente com suas subsididrias e afiliadas, ¢ uma empresa internacional
diversificada de entretenimento familiar ¢ midia com os seguintes segmentos de negocios: redes de midia,
parques e resorts, entretenimento de estudio, produtos de consumo e midia interativa.

' IMPERIO dos Sonhos: A Histéria da Trilogia Star Wars. Direcdo de Edith Becker e Kevin Burns, Produgdo:
Edith Becker. EUA: Prometheus Entertainment, 2004. (151 min.), color.
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No fim da década de 60, os warner'', zanuck'?, aqueles que fundaram os esttdios se
aposentavam e vendiam os estidios a grandes empresas, companhias de bebidas e
varios outros nego6cios. Eles ndo sabiam como administrar um estidio. Quando o
marketing avisava que alguém gostava de ver algo, entdo faziam aquilo. Comegaram
a comercializar filmes, a estudar a demografia e coisas do género. Viram que havia
mercado para filmes feitos por jovens, pois 0 jovem tornara-se uma grande parte do
mercado.

O sistema de estiidio que vigorou por décadas encontrava-se falido. Com efeito,
os executivos de Hollywood, motivados a atingir o publico jovem, buscaram uma nova
geracdo de cineastas nas escolas de cinema. Nesse ambiente de mudangas, jovens como
Francis Ford Coppola, Brian de Palma, Martin Scorsese e Steven Spielberg colocaram mais
sensibilidade nas telas do cinema.

George Lucas acabaria entrando na industria cinematografica enquanto era
estagiario na Warner Brothers ¢ conseguiu com que o estidio assinasse um contrato que
transformaria um curta-metragem seu, chamado de ElectronicLabyrinth: THX 1138 4EB, feito
na University of Southern California, em um longa-metragem". O resultado ndo ficou como o
esperado pelo estudio, que acabou fazendo varios cortes na versdo final antes do seu
langamento. Outro filme que ele realizou posteriormente foi Loucuras de Verdo (American
Graffitti), que também sofreu diversos cortes em sua versdo final, mas que teve um grande
sucesso de publico. Esses primeiros dois filmes seriam os responsaveis por possibilitar a
produgdo de Star Wars.

Antes mesmo de ter um roteiro finalizado para o filme, George Lucas havia
conseguido um contrato com a Fox devido as boas impressdes que o filme Loucuras de Verdao
(American Graffiti) tinha causado em um dos executivos do estidio, Alan Ladd Junior, na
época chefe de estudio da 20th Century Fox'.

No documentario, Império dos sonhos, de 2004, Ladd diz:

"Irmdos poloneses Harry Warner, Albert Warner, Sam Warner e Jack Warner, fundadores do estiidio
cinematografico Warner Bros.

"2 Darryl Francis Zanuck, que foi vice-presidente e supervisor de produgio da 20th Century Fox em 1935 e mais
tarde, presidente, tendo seu filho Richard Zanuck, como vice-presidente.

' IMPERIO dos Sonhos: A Historia da Trilogia Star Wars. Direcio de Edith Becker e Kevin Burns, Produgio:
Edith Becker. EUA: Prometheus Entertainment, 2004. (151 min.), color.

' Também conhecida como 20™ Century Fox, é um dos seis maiores estudios de cinema dos EUA.
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Nos nos encontramos e George disse: “Tenho pensado em algo chamado Star
Wars”. E ele me contou a respeito. Eu disse: “Parece genial”. Toda a parte
tecnologica era incompreensivel para mim, mas eu acreditava nele e em sua
engenhosidade. Eu percebi desde American Graffiti que ele era um génio, ¢ eu entrei
na dele.

George comegou a trabalhar no roteiro de Star Wars em 1974. Ele conseguiu
refinar a esséncia de sua ideia, uma batalha épica entre uma alianca rebelde heroica e um
império galactico do mal, mas o roteiro ficou enorme, com cerca de 200 paginas, com isso ele
precisou dividir a historia, usando uma das partes para fazer o primeiro filme'”.

Quando fechou negocio com Star Wars, George fizera um acordo antes de
American Graffiti sair. Alan Ladd, na época ainda chefe de estiidio da Fox, viu o filme e disse
que fecharia o negocio. Quando American Graffiti saiu foi um sucesso esmagador. Com o
sucesso do filme, Ladd concordou que George deveria ganhar mais dinheiro por Star Wars.
Mas George queria o direito de fazer as continuagdes e uma grande fatia do merchandising,
que até entdo era um pouco desconhecido na época.

De acordo com Wallace, Hidalgo, Lopez ¢ Windham (2010), uma vez que a 20th
Century Fox praticamente nao possuia fé no sucesso de Star Wars, cedeu a algumas clausulas
contratuais. George Lucas assegurou direito sobre as sequencias da série, licenciamento e
merchandising dos filmes.

No documentario, Império dos sonhos, de 2004, George Lucas diz o seguinte:

Na hora de fazer o contrato para o filme, um ano depois, eu sabia que realmente
precisava proteger o que ndo estava escrito, as duas outras partes do roteiro (...). Eu
disse cuidadosamente: “Nao quero mais dinheiro. Ndo quero mais pontos. Eu néo
quero nada financeiro. Mas quero o direito de fazer as continuagdes”. A minha ideia
era a de todo cineasta, de que o filme sera um desastre, que ndo sera promovido e
morrera antes de nascer. E seria muito dificil produzir os outros dois filmes. Quando
consegui os direitos eu disse: “Eu poderei fazer camisetas. Eu poderei fazer posteres
e poderei vender esse filme, mesmo que o estidio ndo o venda”. Consegui controlar
tudo que havia sobrado, tudo que ndo interessava ao estudio.

Com o contrato para Star Wars completo, George Lucas precisava de uma alianga
rebelde'®, que encarasse o desafio da producdo. No verdo de 1975, ele fundou a empresa de

efeitos especiais, /ndustrial Light & Magic (ILM). Nao havia empresas desse tipo e os

departamentos de efeitos especiais dos estidios tinham se desfeito. Em parte por causa do

> IMPERIO dos Sonhos: A Historia da Trilogia Star Wars. Diregdo de Edith Becker e Kevin Burns, Produgo:
Edith Becker. EUA: Prometheus Entertainment, 2004. (151 min.), color.

' Grupo de resisténcia do universo ficcional de Star Wars, que luta para restabelecer a paz e a democracia na
galaxia contra o império galactico.
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custo e em parte porque o gosto e a cultura americana pareciam preferir filmes mais
realistas'’.

Para a escolha do elenco, George Lucas preferiu contratar atores jovens no meio
cinematografico, montando um elenco praticamente desconhecido, o que preocupou bastante
a Fox'®, gerando algumas discussdes com o estudio. Em maio de 1976, com o elenco
completo, George Lucas e a sua equipe comecaram as filmagens na Tunisia, deserto do Saara
e nos estudios E/stree em Londres, que estava entre os maiores do mundo.

As filmagens enfrentaram problemas com tempo, condigdes exaustivas para os
atores e equipe, roteiro desacreditado pelo estudio, prazos que se esgotavam, confusdo nos
bastidores, cortes na producdo, problemas na edigao do filme e até mesmo a satde de George
Lucas ndo ia bem, ele foi diagnosticado na época com hipertensio e exaustio'.

O filme ainda ndo finalizado foi exibido para alguns executivos da Fox,
despertando emogdes e opinides positivas. Gareth Wigan, na época executivo de produgdo da
Fox, disse que se sentou com a familia a mesa da cozinha em casa e disse que o dia mais
extraordinario da sua vida havia acabado de acontecer e que queriam que eles se lembrassem
dele, porque ele nunca havia sonhado com isso, ou talvez sim, mas nunca pensou que teria um
dia como o que teve ao ver o filme®.

Quase finalizado, Star Wars ainda precisava de uma boa trilha sonora. George
Lucas conseguiu contratar John Williams, que era considerado um dos melhores compositores
da industria. Ele foi o responsavel pela trilha de Jaws (Tubaro), dirigido por Steven
Spielberg®.

No dia 25 de maio de 1977 Star Wars (ainda sem o subtitulo “Uma Nova
Esperanga”) finalmente entrou em cartaz em apenas 32 cinemas nos Estados Unidos. O

sucesso foi imenso. Todas as salas tiveram recordes de publico, apesar do filme ndo ter tido

grandes investimentos em publicidade por parte da Fox*.

7 IMPERIO dos Sonhos: A Historia da Trilogia Star Wars. Dire¢do de Edith Becker ¢ Kevin Burns, Produgdo:
Edith Becker. EUA: Prometheus Entertainment, 2004. (151 min.), color.

8 IMPERIO dos Sonhos: A Historia da Trilogia Star Wars. Dire¢do de Edith Becker e Kevin Burns, Produgéo:
Edith Becker. EUA: Prometheus Entertainment, 2004. (151 min.), color.

! IMPERIO dos Sonhos: A Historia da Trilogia Star Wars. Direcdo de Edith Becker ¢ Kevin Burns, Producio:
Edith Becker. EUA: Prometheus Entertainment, 2004. (151 min.), color.

2 [dem.

2 [dem.



31

Figura 1 — Entrada de cinema em Los Angeles, California (EUA). Estreia do filme Star Wars em 19777,

No documentério Império dos sonhos, de 2004, Steven Spielberg afirmou nunca
ter visto efeitos especiais tdo reais. Para ele, Star Wars tinha uma historia e personagens
adoraveis e o filme causou deslumbramento. Ainda dentro do documentario, de acordo com
Leo Braudy, professor e historiador cultural na University of Southern California, as pessoas
passaram a ver o mundo nos termos estabelecidos por Star Wars. Elas diziam: “Que a forga
esteja com vocé”*. Era como uma espécie de codigo praticamente, que provava que vocé ja
havia visto o filme e estava conectado com quem ja havia visto também. Star Wars era como
um aperto de maos.

O impacto cultural da historia espacial de George Lucas foi maior que qualquer
coisa que ele poderia imaginar, ndo somente nos Estados Unidos, mas em todo o planeta.
Com o sucesso e lucro financeiro do filme, em grande parte por conta do licenciamento e
merchandising em cima dos produtos, o diretor pdde comegar a pensar na realizagdo das
suas sequencias, preparando os outros dois filmes que viriam a completar a saga, O Império

Contra-Ataca e O Retorno de Jedi, totalmente financiados por um banco, sem qualquer

2 Idem.
2 Fonte: Site http://www.megahero.com.br/2015/12/as-estreias-de-star-wars-atraves-do html - Acesso em: 22
nov. 2016

* Uma das expressdes mais marcantes e significativas de Star Wars. Ficou consagrada como lema dos Jedis.
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intervencdo do estiidio. Os trés filmes formaram a primeira trilogia de Star Wars, e
mudaram consideravelmente a forma como Hollywood fazia os seus filmes. George Lucas
tornou-se o cineasta independente de maior lucratividade e sucesso no cinema.

Em 1999, 22 anos ap6s a estreia original, Lucas apresentou o Episodio I: A
Ameacga Fantasma. O filme marcou o comego de outra trilogia para uma nova geragao,
seguido do Episodio II: Ataque dos Clones e do Episodio III: A Vinganca dos Sith. Essa
segunda trilogia permitiu também que Lucas continuasse seu uso pioneiro da tecnologia
digital, buscando realizar um cinema quase que todo em captura digital e com uso de CGI*.

A sua trama se passa antes dos acontecimentos da primeira trilogia.

Quadro I - Ordem de lancamentos dos filmes com sinopse

Ano  Episodio Subtitulo Sinopse

Luke Skywalker sonha ir para a Academia como seus
amigos, mas se vé envolvido em uma guerra intergalatica
1977  Star V,Va,rS: UmaNova  gyando seu tio compra dois robds e com eles encontra
Episodio  Esperanga  y;my mensagem da princesa Leia Organa para o jedi Obi-
LY Wan Kenobi sobre os planos da construcdo da Estrela da
Morte, uma gigantesca estagdo espacial com capacidade
para destruir um planeta. Luke entdo se junta aos
cavaleiros jedi ¢ a Han Solo, um mercenario, € junto com
membros da resisténcia tentam destruir esta terrivel
ameaca.
A medida que as Forgas Imperiais lancam um ataque total
contra a Alianca Rebelde, Han Solo e a Princesa Leia,
1980 Star Wars: O Império  fogem para a Cidade das Nuvens, onde sio capturados por
Episodio Contra-  pyarth Vader. Luke Skywalker, viaja para o misterioso
v Ataca planeta pantanoso de Dagobah, onde o sabio Mestre Jedi
Yoda, ensina ao jovem heroi os caminhos da Forga. O que
Luke, ndo pode imaginar € que seu treinamento Jedi, sera
necessario muito em breve.
O imperador esta supervisionando a constru¢do de uma
nova Estrela da Morte. Enquanto isso Luke Skywalker,
1983  Star Wa_rs: ORetorno  |iherta Han Solo e a Princesa Leia, das maos de Jaba, o
Episodio deJedi  hior bandido das galéxias. Luke, s6 se tornard um
Vi cavaleiro jedi, quando destruir Darth Vader, que ainda
pretende atrai-lo para o lado negro da "Forca". No entanto
a luta entre os dois vai revelar um inesperado segredo.
Quando a maquiavélica Federacdo Comercial planeja
invadir o pacifico planeta Naboo, o guerreiro Jedi Qui-
1999  Star Wars: A Ameaca  Gon Jinn e seu aprendiz Obi-Wan Kenobi embarcam em
Episodio I Fantasma )y aventura para tentar salvar o planeta. Viajam com
eles a jovem Rainha Amidala, que ¢ visada pela
Federagdo, pois querem for¢a-la a assinar um tratado que é

» Computer generated imagery (CGI) ou na tradugdo, imagens geradas por computador é a aplicagdo do campo
de computagdo grafica (ou mais especificamente, computacdo grafica 3D) a efeitos especiais.



2002 Star Wars:  Ataque dos
Episodio Clones
11

2005 Star Wars: A Vinganga
Episodio dos Sith
III

para eles muito importante. Eles tém de viajar para os
distantes planetas Tatooine e Coruscant em uma
desesperada tentativa de salvar o mundo de Darth Sidious,
o demoniaco lider da Federacdo que sempre surge em
imagens tridimensionais (a ameaga fantasma). Durante a
viagem Qui-Gon Jinn conhece um garoto de nove anos
que deseja treina-lo para ser tornar um Jedi, pois 0 menino
tem todas as qualidades para isto. Mas o tempo revelara
que nem sempre as coisas sdo o que aparentam.

Dez anos apos a tentativa frustrada de invasdo do planeta
Naboo, Obi-Wan Kenobi, Anakin Skywalker ¢ Padmé
Amidala estdo juntos novamente. Neste periodo de tempo
Obi-Wan passou de aprendiz a professor dos
ensinamentos jedi para Anakin, sendo que ambos foram
destacados para proteger a agora senadora Amidala, que
tem sua vida ameacada por faccOes separatistas da
Republica, que ameacam desencadear uma guerra civil
intergalatica. Com o passar do tempo surge um romance
proibido entre Anakin ¢ Amidala, pois os cavaleiros jedi
ndo t€m permissao para se apaixonarem.

As Guerras Clonicas estdo em pleno andamento e as
diferencas entre o Conselho Jedi e o Chanceler Palpatine
aumentam cada vez mais. Anakin Skywalker mantem um
elo de lealdade com Palpatine, a0 mesmo tempo em que
luta para que seu casamento com Padmé Amidala ndo seja
afetado por esta situacdo. Seduzido por promessas de
poder, Anakin se aproxima cada vez mais de Darth
Sidious até se tornar o temivel Darth Vader. Juntos eles
tramam um plano para aniquilar de uma vez por todas com
os cavaleiros jedi.

Fonte: Elaboragédo do proprio autor.
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O Quadro I mostra a ordem de lancamentos dos filmes, indicando os anos em que

foram langados e seus respectivos episodios, subtitulos e sinopses.

Para Harrison Ford*® em entrevista para o documentario Império dos sonhos

(2004), George lidou com temas que sdo bastante fortes e primordiais em Star Wars: os

conflitos entre criangas e seus pais. Luke Skywalker”” era George quando pequeno. Ele

enfrentava um conflito e precisava se auto afirmar. E ele fez isso com muita forga.

Conseguiu colocar os mocinhos, os bandidos ¢ a mitologia em um pacote que de algum

modo tocou as pessoas.

26 Ator estadunidense que interpretou o personagem Han Solo na saga Star Wars.

?7 Protagonista da trilogia original de Star Wars.
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Segundo Howard Kazanjian, produtor de “O Retorno de Jedi”, também em
entrevista para o documentério Império dos sonhos (2004), George realmente estabeleceu o
mercado de filmes independentes e mudou as produgdes épicas, o modo como a historia é
contada, criando o que Hollywood ¢ hoje.

Star Wars ndo é uma historia de culturas, nacionalidades ou geografia. E uma
historia da humanidade na fuga de seu ambiente para uma vida que todos esperam que
aconteca e que George Lucas através da sua saga espacial conseguiu ilustrar para nos. Foi isso
que trouxe o seu sucesso mundial e a tornou uma filosofia, um fendomeno cultural e um

verdadeiro império de sonhos.

4.1.1 Marketing e Merchandising inicial

No periodo que antecedeu o seu langamento, Star Wars recebia as piores previsdes
possiveis por parte da industria cinematografica. Mas alguns fas ja se reuniam na época,
gracas a visdo da Lucasfilm.

Charles Lippincott entrou como diretor de marketing nesse periodo, ele era fa de
ficcdo cientifica e tinha contato com a base dos fas, o que se tornou critico, ja que os fas de
ficcdo cientifica seriam os grandes sustentdculos do filme, independentemente de sua
popularidade com outro tipo de publico.

Além das licencas para posteres e camisetas, havia pouco apoio, além dos
esforgos de marketing da Lucasfilm para promover Star Wars. Felizmente, Charles Lippincott
fez um acordo para um gibi com Stan Lee*® e a Marvel Comics®. Bem como um romance
adaptado do roteiro de George Lucas em novembro de 1976. Em fevereiro do ano seguinte,
500 mil copias ja haviam sido esgotadas™.

Em sua conta no Facebook, Lippincott publicou um texto extenso em que conta
como foi a negociagdo que resultou na publicagdo dos quadrinhos de Star Wars pela Marvel
entre 1977 e 1987.

Segue abaixo um dos trechos do citado texto:

2 £ um dos mais notaveis criadores de historias em quadrinhos do mercado, sendo corresponsavel por grandes
super-herois e vildoes da Marvel Comics.

¥ E uma editora americana de historias em quadrinhos.

3% IMPERIO dos Sonhos: A Historia da Trilogia Star Wars. Direcdo de Edith Becker e Kevin Burns, Produgéo:
Edith Becker. EUA: Prometheus Entertainment, 2004. (151 min.), color.
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No verdo de 1975 eu estava trabalhando no galpdo de Alfred Hitchcock na Universal
quando esbarrei com George Lucas e Gary Kurz. E me falaram desse projeto novo
em que estavam trabalhando para a Fox e me perguntaram se eu estava interessado
em ler o roteiro. “Claro”, falei, ia amar ler. E eu amei. Amei tanto que quis trabalhar
com George ¢ Gary em Star Wars. Encontrei com o George para conversarmos
sobre nossas ideias para marketing e merchandising do filme. Nos dois amavamos
quadrinhos, ficcdo cientifica e brinquedos, entdo foi facil concluirmos que
trabalhariamos juntos usando quadrinhos e brinquedos para promover o filme
(LIPPINCOTT, 2015).

Quadrinhos e cinema ndo tinham a mesma relagdo nos anos 70. Lippincott afirma
que desde o comego a sua intengdo era divulgar Star Wars usando quadrinhos e que a razdo
para isso era o fato de que eram as mesmas audiéncias. Acrescenta ainda que embora hoje isso

seja meio obvio, em 1976 ndo era e os filmes ndo eram divulgados dessa forma, mas sim

através de formas convencionais como antiincios em jornais, radio e televisao.
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Figura 2 — Primeiro gibi de Star Wars adaptado pela Marvel Comics em 1977°".

3! Fonte: http://www.vitralizado.com/cinema/como-a-marvel-passou-a-publicar-os-quadrinhos-de-star-wars-nos-
anos-70-a/ . Acesso em: 22 dez. 2016.
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Apo6s o langamento do filme, ndo foi surpresa que os maiores fas de Star Wars
fossem criangas, que estavam ansiosos para levar a experiéncia do filme com eles, mas havia
pouca mercadoria de Star Wars disponivel durante os primeiros meses do seu langamento.

Para ajudar a promover o filme, Charles Lippincott tentou atrair possiveis
concessiondrios antes do seu lancamento. Antes de Star Wars, as campanhas de licenciamento
bem sucedidas eram raras, o que resultou em tentativas rejeitadas, a ndo ser por uma empresa
chamada Kenner Toys”, que se comprometeu pouco antes do filme estrear. Essa organizagdo
nao acreditava no sucesso de Star Wars, mas tinha interesse em desenvolver uma linha de
brinquedos espaciais coloridos. Dessa forma, foram surpreendidos quando o sucesso do filme
foi comprovado, ficando incapazes de produzir brinquedos a tempo para os pedidos de natal.
Isso os levou a adotar a estratégia de vender cupons para os bonecos de a¢des de Star Wars.

Para Gary Kutz, produtor de “Star Wars: Uma Nova Esperanca”, em entrevista
para o documentario Império dos sonhos (2004), essa estratégia foi & chamada “campanha de
caixa vazia”, em que a ideia proposta pela Kenner Toys era ter caixas com ilustragdes de

Star Wars, vendidas as criangas no natal, com o acompanhamento de um certificado que

informava que ela adquiriria o brinquedo no ano seguinte.

AP

Figura 3 — Primeira colegdo de brinquedos Kenner Toys para a marca Star Wars™".

32 Foi uma empresa de brinquedos fundada em 1947, conhecida pela quantidade de brinquedos e linhas de
produtos reconhecidas, como a linha original de action figures de Star Wars.

33 Fonte: http://www.opoderdaforca.com.br/2014/01/star-wars-e-glasslite.html/ - Acesso em: 22 dez. 2016




37

Além disso, foram desenvolvidas mascaras que acompanhavam caixas de cereais,
fabricadas com os rostos dos personagens.

Star Wars foi também co-promovido em uma parceria com o Burger King** na
época, através de comerciais ¢ merchandising, como por exemplo, a promogao de langamento

de copos de alguns personagens de Star Wars, que hoje se tornaram itens de colecionador™.

Figura 4 — Screenshot do video do comercial do Burger King para promover Star Wars™.

4.2 ESTRATEGIAS DE MARKETING USADAS PELA DISNEY EM STAR WARS: O
DESPERTAR DA FORCA

34 Rede americana de restaurantes especializada em fast-food.

35 Fonte: https://www.ama.org/publications/MarketingNews/Pages/the-history-of-marketing-star-wars.aspx -

Acessado em: 12 dez. 2016.

3% Fonte:  https://www.ama.org/publications/MarketineNews/Pages/the-history-of-marketing-star-wars.aspx

Acesso em: 12 dez. 2016
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Antigamente, o marketing cinematografico funcionava de forma distinta da atual:
ao invés de aproveitarem o poder do merchandising e das bases de fas existentes, os filmes se
preocupavam muito mais com a bilheteria, existindo pelo seu proprio mérito criativo. Em
1978, com o sucesso estrondoso de Star Wars, a relagdo entre marketing e cinema comegou a
mudar. As duas primeiras trilogias - ainda nas maos de George Lucas - fizeram de Star Wars
a marca que ¢ hoje um gigante do marketing.

Em 2012, A Walt Disney Company comunicou a compra da Lucasfilm, anunciando o
langamento do proximo episodio da franquia para 17 de dezembro de 2015 e depois disso um filme
a cada dois ou trés anos, de acordo com o comunicado feito na época pelo vice-presidente da
Disney, Jay Rasulo.

Nesse mesmo comunicado, George Lucas afirmou que, durante os ultimos 35 anos, o
seu maior prazer foi ver Star Wars ser passado de uma geragdo para outra ¢ que ja era hora da
franquia ir para uma nova geracao de cineastas. Acrescentou ainda que sempre acreditou que os
filmes pudessem viver além dele e que achava importante fazer essa transi¢do enquanto estava
VIvO.

A Disney teve um enorme desafio nas maos ao decidir comprar a Lucasfilm e produzir
0 que viria a ser 0 novo episodio da franquia, levando em consideragao que Star Wars é uma marca
antiga, que sempre teve bastante sucesso em todos os seus filmes e tudo que os envolvia. Dessa
forma, a Disney precisou “despertar a forca” de uma marca com trinta anos de existéncia e
conseguiu fazer isso com maestria, ja que a estreia de “Star Wars: O Despertar da For¢a” foi um
enorme sucesso, alcangando US$ 529 milhdes de dolares como valor inicial da sua bilheteria
no mundo todo”’.

Grande parte de todo o sucesso de Star Wars pode ser creditada ao marketing de
conteado® dos filmes, que de acordo com o Instituto de Marketing de Contetdo®’, ¢ uma
abordagem estratégica de marketing focada na criacdo e distribuigdo de conteudo valioso,
relevante e consistente para atrair e reter uma audiéncia claramente definida e por fim, trazer

acdes lucrativas para a marca.

37 Fonte: http://www.knowledgeatwharton.com.br/article/star-wars-o-despertar-da-forca-do-marketing-da-
disney/ . Acesso em: 22 dez. 2016.

3% Fonte: http://contentmarketinginstitute.com/what-is-content-marketing/ - Acesso em: 12 mar. 2017

39 Fonte: http://contentmarketinginstitute.com/ - Acessado em: 12 dez. 2016.
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Com o crescente avango da internet, os esforcos do marketing precisaram se voltar
para diversos canais de distribuicio. O marketing de contetido precisou se adaptar a Era digital. E
importante citar aqui o marketing de midia social, que segundo Barefoot e Szabo (2010), € o uso
de canais de midia social para promover uma empresa e seus produtos. Esse tipo de marketing
deve ser um subconjunto de atividades de marketing online, complementando as estratégias
de promocao tradicionais. Qualifica-se como uma forma de marketing viral ou boca a boca.

Em outras palavras, trata-se de uma estratégia onde a empresa faz uso das
principais redes sociais como ferramentas de promocdo de uma marca, divulgando seus
produtos ou servi¢os, e que se tornou uma das formas mais populares para promover novos
langamentos de filmes, principalmente ao se tratar de grandes filmes, que distribuem contetido em
canais de midia social que sao compartilhados de forma viral na internet.

Para Charles Lippincott, diretor de marketing de Star Wars entre 1976 ¢ 1977, as
midias sociais se tornaram a chave para alcancar uma audiéncia. Ele acredita que as midias
sociais usadas nas estratégias de marketing atuais de filmes ¢ o que mais se aproxima do que
ele fez com o marketing de Star Wars em 1976 e 1977, permitindo o envolvimento direto com
os fas.

Um bom exemplo disso foi o caso de um fa de Star Wars, chamado Daniel
Fleetwood, que estava em estagio terminal de cancer, mas tinha o sonho, de antes de morrer,
ter a oportunidade de assistir ao Episodio VII. Tentando realizar esse sonho e tendo em vista
que Daniel tinha poucas semanas de vida, sua esposa fez uma campanha através das midias
sociais, usando a “#forcefordaniel”, que conquistou o apoio da internet e acabou chegando a
JJ Abrams, diretor de Star Wars: O Despertar da Forca, que convidou Daniel e mostrou-lhe
um corte de quatro horas do filme. Pouco tempo depois disso, Daniel veio a Obito, mas o uso
das midias sociais lhe permitiu realizar o seu ultimo desejo enquanto vivo. Segundo Charles
Lippincott, esses sdo os paralelos mais proximos a campanha de marketing feita por ele entre
1976 e 1977, onde através da base de fas, ele foi capaz de criar emocao e trazer a tona o amor
desses fas por Star Wars. Charles acredita que hoje, as midias sociais podem ser usadas para
alcangar os fas*.

De acordo com a Alvomedia digital marketing company®, algumas li¢des de

marketing de contetido podem ser tiradas do sucesso de Star Wars: O Despertar da Forga.

Y Fonte: http://www.thedrum.com/news/2015/12/01/star-wars-marketing-man-charles-lippincott-real-force-

behind-franchises-success. Acesso em: 12 mar. 2017

4 Agéncia prestadora de servigos de marketing digital.
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A primeira é a respeito da agressividade da estratégia do seu marketing de
contetido. Em um mundo de contetdo répido e consumo ainda mais rapido, chamar a atencao
do publico ndo é uma tarefa muito facil. Star Wars tem uma estratégia agressiva de marketing
de conteudo, que recebe atencao através de canais eficazes de marketing online.

Os profissionais de marketing responsaveis por Star Wars produzem conteudos de
alta qualidade que conseguem atrair o seu publico-alvo e distribuem isso agressivamente ao
longo de todos os canais onde seu publico teria acesso. As contas do Google+*, Twitter®,
Facebook™ e do Instagram® de Star Wars sio seguidas por milhdes de fis e o contetido é
compartilhado de forma viral em redes mais amplas. Esse contetido ressoa tanto nos fas das
primeiras trilogias como também consegue atingir os fas mais recentes.

Para Jehoshua Eliashberg, professor de marketing da Wharton University of
Pennsylvania, a sinergia das estratégias de marketing ¢ de distribuicdo dos estidios Walt
Disney foram fundamentais para o impacto generalizado do filme. Acrescenta ainda que sdo
licdes que outras empresas podem adotar para seus produtos.

Outra estratégia usada foi criar um contetido envolvente e altamente nostélgico,
anunciando a volta de personagens classicos da primeira trilogia e mostrando isso logo nos

primeiros trailers.

2 Google+ ou Google Plus é uma camada social do Google, onde é possivel conectar-se com amigos,
compartilhar fotos, fazer comentarios, criar eventos, fazer videoconferéncia e trabalhar.

“ E uma rede social que oferece um espago de 140 caracteres para o usuario postar sua mensagem, além do
usuario poder fazer parte das conversas e noticias mais relevantes no mundo online na hora em que elas
acontecem.

* £ uma rede social criada em 2004, que permite ao usudrio conversar com amigos e compartilhar mensagens,
links, videos e fotografias.

* Instagram é uma rede social de fotos para usudrios de Android e I0S, onde é possivel tirar fotos com o celular,
aplicar efeitos e compartilhar com amigos.
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Figura 5 — Screenshot do segundo teaser trailer de Star Wars: O Despertar da for¢a*.

Na imagem acima, estdo dois personagens cldssicos da primeira trilogia. Sdo eles: Han
Solo*” e Chewbacca®™. Ambos apareceram logo no segundo teaser trailer do filme. O despertar da
Forca conseguiu apresentar novos personagens de uma maneira muito semelhante a do
primeiro filme. Ele possui varios paralelos narrativos e rimas visuais, como se fosse um
espelho dos acontecimentos de “Uma nova esperanca”, trazendo uma sensacdo de
familiaridade e nostalgia para os fas da franquia.

Para Jehoshua Eliashberg, em uma entrevista para a Wharton University of
Pennsylvania, além da sensagdo de nostalgia, “O Despertar da Forga” teve também um
marketing muito eficaz por parte da Disney, além de um excelente desenvolvimento do
produto. Ele acrescenta ainda que a trama da historia ¢ muito interessante, o que torna tudo
mais facil, ja que ¢ dificil vender um filme quando a trama nao sustenta a boa qualidade do
produto. Esse ndo ¢ o caso de Star Wars.

Eliashberg aponta o seguinte:

A Disney fez um trabalho excelente. Essa ¢ uma ligdo que outras indéstrias ¢
empresas podem aprender. Eles fizeram um excelente trabalho de sinergia entre as
diferentes divisdes. Vou dar um exemplo: a Disney é dona da ABC*. Antes da

*® Fonte: https://www.youtube.com/watch?v=5DzJAfWJS0s. Acesso em: 22 dez. 2016
47 Personagem ficticio do universo Star Wars.
* Personagem ficticio do universo Star Wars.

9 -~ . . .
4 Canal de televisdo americano que faz parte das divisdes da Disney.
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estreia de Star Wars, O despertar da forca, os ancoras da ABC passaram a
apresentar o Good Morning America® vestidos a carater. Essa ¢ uma nova sinergia
entre a tevé e as divisdes dos estudios cinematograficos.

Também ¢ preciso falar no trabalho de branding feito pela Disney para o filme, que
lembrou ao publico dos seis filmes anteriores da franquia disponibilizando-os nos servicos
de streaming®'. Com essa estratégia, fis mais antigos puderam fazer maratonas dos filmes em
outro formato, revendo-os mais uma vez, além de dar a oportunidade para as pessoas que
nunca assistiram aos filmes da franquia Star Wars, pessoas que em sua maioria consomem
muito de cinema através da internet e dos servicos de streaming. Isso trouxe a conquista de
varios novos fas antes mesmo da estreia do Episodio VII. Outro bom exemplo de branding foi
o lancamento de brinquedos no mercado também antes da estreia do filme.

Eliashberg aponta ainda que os trailers usados foram do tipo “espiadela”, ou seja,
o estidio conseguiu que as pessoas se interessassem pelo filme, mas ndo revelou muita coisa
do conteudo ¢ do enredo. Foi uma solugdo bastante criativa, pois foram feitos trailers que
geravam expectativa e levavam as pessoas ao cinema para vé-los. Foram também realizadas
exibigdes, especificamente as quintas-feiras por toda a América, como se fosse um evento
especial, o que foi um elemento eficaz de marketing estratégico por parte da Disney™.

Pode-se apontar também como estratégia o uso de parcerias com outras marcas.
Esses tipos de parcerias tém ajudado a criar emogao, envolvimento, conscientizando o publico
a respeito da franquia, em um nivel que seria dificil ou praticamente impossivel para uma s
marca criar. Além de servir como uma grande promocao para os respectivos parceiros.

Nas maos da Disney, a Lucasfilm fez parcerias com varias marcas de sucesso para
promover Star Wars: O Despertar da forca antes do seu lancamento. Entre elas: Subway®
Google*e All Nippon Airways®™.

O google langou uma campanha chamada “Escolha o seu lado”. Para participar

bastava ter uma conta no gmail, que ¢ o servigo de e-mail oferecido pelo Google, e a partir

%0 Programa de televisdo matinal estadunidense transmitido pela ABC.

! Tecnologia que envia informagdes multimidia, através da transferéncia de dados, utilizando redes de
computadores, especialmente a Internet.

32 Fonte: http://www.knowledgeatwharton.com.br/article/star-wars-o-despertar-da-forca-do-marketing-da-
disney/ - Acesso em: 22 dez. 2016

>3 Rede norte-americana de restaurantes fast food.
>* Mecanismo de busca na internet que organiza informagdes a fim de torna-las universalmente acessiveis e uteis.

3% Companhia aérea japonesa.
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dai, acessar o endereco, onde o usudrio poderia adicionar um tema da franquia aos seus
aplicativos™, tendo que escolher um lado, ou seja, declarar sua alianga aos Jed” ou ao lado

negro da forga™

—— OBESPENIAR DA FORCA

Figura 6 — Campanha #ChooseYourSide do Google para promover Star Wars: O Despertar da Forga™.

Depois de decidir entre os lados, os aplicativos do google refletiriam essa escolha.
Em outras palavras, o gmail ganharia uma nova imagem de fundo, a barra de progresso do
YouTube se transformaria em um sabre de luz® azul ou vermelho, de acordo com o lado
escolhido, e 0 Google Maps receberia itens de Star Wars.

A companhia aérea japonesa All Nippon Airways (ANA) também em parceria
com a Disney e a Lucasfilm colocou na sua frota de avides trés acronaves tematicas de Star

Wars, pintadas com personagens do filme.

3% Fonte: http://idgnow.com.br/internet/2015/11/23/google-leva-universo-de-star-wars-para-youtube-chrome-e-
maps/ - Acesso em 22 dez. 2016.

°7 Personagens ficticios de Star Wars, que formam uma ordem de individuos guardides que usam a forga para o
bem.

8 1A ~ .
¥ E o poder da forca concentrado em emogdes negativas.

> Fonte: http://idgnow.com.br/internet/2015/11/23/google-leva-universo-de-star-wars-para-youtube-chrome-e-
maps/ - Acesso em: 30 jan. 2017

0 , . .
0 Arma ficticia usada no universo Star Wars.
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Figura 7 — Aeronave tematica para promover Star Wars: O Despertar da Forga®'.

Tanto o exterior quanto o interior das aeronaves eram temadticas, possuindo
encosto de cabeca, copos e guardanapos com as cores dos personagens, incluindo também a
disponibilidade de assistir aos seis filmes da franquia como parte do entretenimento a bordo®.
Outra marca que em parceria com a Disney e a Lucasfilm também desenvolveu
uma agdo promocional para o lancamento de Star Wars: O despertar da Forca foi a rede de
franquias fast-food Subway. Essa a¢ao envolveu personagens do filme, dessa vez apresentados

em mini posteres.

®! Fonte: http://www.adorocinema.com/slideshows/filmes/slideshow-117101/. Acesso em: 30 jan. 2017

52 Fonte: http://www.adorocinema.convslideshows/filmes/slideshow-117101/. Acesso em: 22 dez. 2016.
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O DIAPIATAR DA TORNCA

ECMINTI NOF TINFMAS

NA COMPRA oo

DE UM COMBO* Py BN
VOCE LEVA UM MINIPOSTER "‘;

COLECIONAVEL DO FILME.

Figura 8 — A¢iio promocional do Subway para promover Star Wars: O Despertar da For¢a®.

Na compra de um combo do Subway, o cliente poderia levar um dos quatro
modelos de mini poster coleciondvel de Star Wars: O Despertar da Forga. Além das marcas
citadas acima, a Disney fez parcerias com empresas de cosméticos, joias ¢ brinquedos®.

Para Jehoshua Eliashberg, essa foi outra estratégia que manifestou um marketing
criativo e eficaz por parte da Disney, ja que de modo geral, a comercializagdo, brinquedos e
tudo relacionado a isso sdo coisas que vem normalmente depois do filme. Ele afirma que

nesse caso, em especial, a Disney antecipou a comercializagdo, disponibilizou os produtos

% Fonte: http://portaldapropaganda.com.br/noticias/2922/subway-anuncia-acao-com-star-wars/. Acesso em: 30
jan.2017

* Fonte: http://www.knowledgeatwharton.com.br/article/star-wars-o-despertar-da-forca-do-marketing-da-
disney/. Acesso em: 22 dez. 2016.
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para venda e os apresentou antes do lancamento do filme, de modo que serviram para
promové-lo, ao contrario do sistema mais tradicional em que as vendas ocorrem depois.

Uma estratégia importante foi lancar o filme em varias salas e simultaneamente
em muitos paises, ou seja, o filme estreou no mesmo dia e data em varios paises. Foi um
evento global. Além disso, ele foi disponibilizado em dois formatos —2D e 3D. A Disney
também procurou garantir que ele fosse exibido em ambos os formatos, o que ¢ um sinal
muito significativo de marketing estratégico, ja que muitas pessoas poderiam ir ao cinema
buscando assistir o filme no formato 3D e se depararem com sessdes esgotadas. Dessa forma,
poderiam optar por assistir em 2D e um outro dia voltar para ver novamente, sO que no
formato 3D, aponta Eliashberg na entrevista a Wharton University of Pennsylvania.

Star Wars: O Despertar da For¢a tem tudo a ver com branding, com a gestao
eficaz da marca. Muitas empresas tém diferentes divisdes que operam individualmente ¢ nao
colaboram realmente umas com as outras. Temos em Star Wars: O Despertar da Forga,
portanto, um estudo de caso em que a Disney fez com que diferentes divisdes colaborassem
entre si e complementassem o marketing uma das outras. Tem a ver também com a criagdo de
novos produtos na hora certa.

A marca Star Wars tem o enorme potencial de inspirar os profissionais de
marketing ao exemplificar o valor das campanhas de marketing que de maneira eficaz e
efetiva sdo capazes de capturar as emocdes humanas, utilizando continuidade tematica,
incentivando a participagdo cada vez mais crescente dos usudrios ao envolver o publico de
uma maneira em que ele se torna fidelizado pelo universo da marca, além de explorar
parcerias de sucesso.

A estratégia de marketing de contetido usada pela Disney em Star Wars: O
Despertar da forga foi agressiva, contextual e nostalgica na criacdo de todo o seu conteudo de
marketing, antes mesmo do langamento do filme, o que caracteriza branding agressivo. O que
veio depois da estreia foi o sucesso impulsionado pela cuidadosa e inteligente campanha de

marketing e branding desenvolvida pelos estidios Walt Disney.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Diante do que foi exposto durante o presente trabalho, podemos constatar que as
informagdes tém um alcance cada vez maior no mundo globalizado no qual vivemos. A
competi¢do pela conquista de mercado torna-se cada vez mais acirrada, fazendo com que os
profissionais de marketing reconhecam que somente as estratégias de marketing tradicionais
por si s6 ndo bastam.

E preciso que as empresas busquem uma aproximagio maior com seus clientes a
fim de diferenciar suas ofertas mediante trabalho de Branding, mostrando ao consumidor
sobre como viver uma experiéncia em um nivel completo, e dessa forma construir o valor, f&,
orgulho e a confianga em determinada marca.

As marcas ttm um enorme poder perante o consumidor e clas podem se
comunicar com o seu publico alvo através de diversos canais. O cinema ¢ um desses canais, e
ao criar um clima onde marcas sdo criadas, aceitas e bem vendidas vai ao encontro direto de
quem o consome.

Star Wars ¢ uma das maiores franquias cinematograficas ja criadas, pois foi capaz
de mudar a forma como Hollywood fazia cinema no comeco da sua trajetoria, trazendo novos
conceitos € modelos de como fazer e vender cinema. Além de ter mudado a historia das
campanhas publicitarias, ao mostrar que um filme poderia ser um produto bastante vendavel
em todas as areas relacionadas a ele. Em outras palavras, um universo em expansdo, com
infinitas possibilidades de negocio. Para isso, s6 seria preciso uma boa e eficiente campanha
de marketing, capaz de conquistar um publico alvo fiel e apaixonado, disposto a viver o que
os filmes representam.

Isso aconteceu no comego da sua produgao ¢ dura até hoje, estando nas maos dos
estidios Walt Disney, que soube manter as estratégias de marketing que formaram a marca
Star Wars no inicio de sua realizagdo e producdo, como também trouxeram novas estratégias,
tendo em vista que hoje nos vivemos uma Era tecnologica e digital, na qual a internet e as
redes sociais sdo fortes canais de distribui¢do ¢ divulgagdo de filmes, principalmente ao se
tratar de grandes filmes. O trabalho de marketing que a Disney fez em Star Wars: O Despertar
da Forca buscou se adequar ao mercado e a nova geragdo de filmes da franquia, além da
preocupacao em agradar e “despertar a for¢a” da nostalgia nos fas mais antigos.

Foi um trabalho de sinergia em que a Disney conectou suas divisdes e usou todas
as estratégias ao seu alcance para conseguir “despertar a for¢ca” da marca Star Wars. O

resultado disso foi a campanha de marketing bem sucedida em torno do filme, rendendo o seu
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sucesso de bilheteria e trazendo a esperanga de uma nova geragdo de filmes para fas que
anseiam por mais historias de uma ““galdxia muito, muito distante”.

As limitagdes deste trabalho estdo relacionadas ao fato de que o tema em questao
ainda ndo foi muito explorado, o que restringe as fontes disponiveis sobre ele, especialmente
na academia. H4 muitos desafios a serem enfrentados pelos pesquisadores, apesar de ja
existirem trabalhos na area.

Para melhor andlise e aprofundamento do assunto, pode-se abrir margem para o
desenvolvimento de novas pesquisas na area, tais como a analise das estratégias de marketing
dos projetos cinematograficos futuros da Disney com relagdo a Star Wars, como também
analisar as estratégias de marketing usadas em outras formas de entretenimento, criadas a
partir do universo Star Wars, entre elas: livros, animagdes, games, HQ’s, entre outros. Ou
mesmo identificar as marcas criadas dentro do universo ficticio dos filmes e, além disso,
trabalhar em cima do merchandising, analisando como produtos e marcas sdo criadas a partir

de Star Wars.
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