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RESUMO 

 

Este trabalho realiza um estudo acerca das relações entre as linguagens publicitária e 

cinematográfica dentro do trailer com a finalidade de analisar a utilização de estratégias 

persuasivas como forma de prender a atenção do consumidor. Para tanto, desenvolve-se 

o conceito de movie marketing, uma definição sobre trailer e uma exemplificação de 

elementos de ambos os discursos citados que podem ser, recorrentemente, encontrados 

nos materiais de divulgação em questão. Após esse momento, um estudo de caso – 

baseado na análise de imagem – do trailer do Esquadrão Suicida nos permite localizar tais 

elementos no vídeo e compreender o valor de uma peça que busca, ao mesmo tempo, 

entreter e cumprir seus objetivos mercadológicos.  

 

PALAVRAS-CHAVE: Movie marketing; trailer; Esquadrão Suicida. 

 

Introdução 

 

Aproveitar o final de semana com a família, descansar depois de um dia de 

trabalho ou assistir aquele filme que todo mundo está comentando. Os motivos podem 

ser diversos e incontáveis, porém a busca constante do ser humano pelo entretenimento é 

um fenômeno cultural que tem chamado a atenção dos estudiosos e se tornado o principal 

combustível de uma das indústrias que mais crescem no mundo: o cinema.  

Essa expansão está, acima de tudo, ligada a uma série de engrenagens que 

movimentam os bastidores da indústria, incluindo um espaço reservado para a 

publicidade. Ela é a responsável por divulgar o filme desde o seu anúncio, maximizar a 

audiência e possibilitar que o mesmo se destaque, aos olhos do espectador, entre as 

dezenas de longas que estreiam todas as semanas. E quanto mais rápida for essa atuação, 

melhor, já que “a quantia arrecadada nas bilheterias nos três primeiros dias da estreia 

nacional de um filme sela o seu destino como sucesso ou fracasso” (DONATON, 2007, 

p. 89).  

                                                 
1 Trabalho apresentado na IJ 8 – Estudos Interdisciplinares da Comunicação do XXIII Congresso de Ciências da 

Comunicação na Região Sudeste, realizado de 7 a 9 de junho de 2018. 
2 Graduado do curso de Comunicação Social – Publicidade e Propaganda (2017), email: gutopizzol@gmail.com. 
3 Orientador do trabalho. Prof. Ms. do Departamento de Comunicação Social da UFES, email: 

clebercarminati@yahoo.com.br. 
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O trailer é uma das peças mais importantes desse processo, já que sua principal 

força persuasiva está na possibilidade de se relacionar com o espectador de forma 

parecida com um filme. Ele funciona como uma peça de entretenimento que informa, 

diverte e, em várias ocasiões, viraliza através da redes sociais. O fato de um dos vídeos 

de divulgação de ‘Star Wars: O Despertar da Força’ ter sido assistido 112 milhões de 

vezes em apenas 24 horas (DOMINGOS, 2015) é um bom exemplo desse 

comportamento. 

Partindo então dos questionamentos acerca da construção de estratégias 

persuasivas nos trailers, esse estudo busca, entre outras coisas: compreender sua 

relevância na divulgação de um filme; identificar a presença de elementos suasórios 

típicos da publicidade tradicional e como eles atuam junto com a linguagem 

cinematográfica; apontar rapidamente a importância da trilha sonora e da montagem nesse 

conjunto; e, por fim, unir tudo com o objetivo de analisar a plasticidade presente no 

segundo trailer do longa Esquadrão Suicida.  

Para isso, o artigo se encerra justamente com uma análise do segundo trailer de 

Esquadrão Suicida que será fundamentada pela metodologia de leitura e análise da 

imagem, partindo da compreensão das “mensagens visuais como produtos 

comunicacionais” (COUTINHO, 2006, p. 330-331) que podem estar inseridos em 

inúmeros meios de comunicação de massa. Dentro disso, o trabalho seguirá a linha de 

estudos que investiga as imagens em movimento através da atribuição de sentidos, e a 

relação entre a imagem analisada e o “papel daquela mensagem visual em determinado 

gênero ou categoria da linguagem audiovisual” (COUTINHO, 2006, p. 343). 

Os enquadramentos, as cores, a trilha sonora, o encadeamento das cenas e todas 

outras características presentes em uma imagem em movimento são elementos e aspectos 

técnicos que carregam significações próprias ao serem analisados de forma separada e 

conjunta, visto que, segundo o próprio Coutinho (2006), esses valores dialogam entre si 

na leitura de imagem. Em outras palavras, a utilização de um plano geral pode significar 

o estabelecimento do espaço onde irá ocorrer uma ação quando analisado solitariamente, 

mas pode adquirir novos sentidos de acordo com a justaposição de duas figuras. Nesse 

caso, o trailer se torna um ótimo exemplo por selecionar diversas cenas do filme a partir 

do seu potencial persuasivo e reorganiza-las com o intuito de gerar uma narrativa própria 

(AISSE, 2015).  
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Movie Marketing 

 

O ato de entrar em uma sala de cinema para assistir um filme está intimamente 

ligado ao entretenimento, porém, de acordo com Santos (2004), poucas pessoas lembram 

que essas produções nascem cercadas por uma lógica empresarial, que envolve estúdios, 

investidores, grandes astros e milhares de longas produzidos por ano. Uma engrenagem 

bastante complexa que, por estar inserida no contexto capitalista, muitas vezes visa o 

lucro em primeiro lugar, principalmente no caso dos grandes blockbusters. Segundo 

Schimkowitz4, mais pessoas precisam assistir esses filmes para que o dinheiro investido 

retorne, enquanto, ao mesmo tempo, muitos lançamentos competem tanto pelas salas de 

exibição quanto pela atenção dos espectadores. É nesse sistema, onde “um bom filme 

pode passar despercebido [...] se não tiver uma boa promoção” (SANTOS, 2004, p. 20), 

que o movie marketing ganha importância. 

A ferramenta em questão origina-se na definição do marketing, que, entre tantos 

conceitos, pode ser estabelecido como: 

 
[...] o conjunto das atividades que, a partir do estudo constante do 

consumidor, e das tendências do mercado, chega à definição e 

fabricação do produto ou serviço, à sua composição, distribuição e até 

utilização final, procurando compatibilizar os interesses do consumidor 

e da empresa (BARBOSA; RABAÇA, apud AISSE, 2015, p. 28). 

 

Todas as ações da empresa, que irão acompanhar esse processo do início ao fim, 

devem ser planejadas e organizadas através de um composto de marketing, definido por 

Kotler (apud SANTOS, 2004, p. 16) como “grupo de variáveis controláveis [...] que a 

empresa utiliza para produzir a resposta que deseja no mercado alvo”. Conhecidos 

popularmente como os 4P’s, as principais variáveis são nomeadas como produto, preço, 

praça e promoção.  

Tudo que o movie marketing5 faz é aplicar tais fatores no mercado 

cinematográfico com o objetivo de “maximizar a audiência para um filme, incentivando 

e criando mercado, ampliando o público e consequentemente elevando os lucros [...]” 

(SANTOS, 2004, p. 18). Nesse caso, o produto vai se referir ao próprio filme, o preço ao 

valor do ingresso cobrado pelo exibidor e a praça ao local de exibição e sua data de estreia, 

enquanto a promoção vai estar ligada a comunicação que envolve os longas, buscando 

                                                 
4 Acesso em 29 mai. 2017 
5 Nomenclatura e definição de Movie Marketing utilizadas neste trabalho foram desenvolvidas por Santos (2004). 
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sempre alguma forma de “tornar o consumidor propenso a assistir a um filme específico” 

(AISSE, 2015, p. 28). 

Considerando que o departamento de marketing não tem pleno controle sobre o 

resultado final da produção, os locais de exibição no mundo todo ou o preço cobrado por 

cada cinema, a última variável se tornou uma das peças mais importantes na divulgação 

de qualquer filme desde os primórdios do cinema, quando, segundo Aisse (2015), os 

irmãos Lumière já se destacavam por divulgarem suas invenções com cartazes fixados 

pela cidade. Hoje a dimensão desse trabalho aumentou tanto que, em 2009, cada dólar 

gasto na produção de um blockbuster correspondia a cerca de 51 centavos usados para 

promover o mesmo nos Estados Unidos e no Canadá (GERBRANDT, 2010). 

Com metade do orçamento total em jogo e, de acordo com Gerbrandt (2010), a 

necessidade de criar reconhecimento instantâneo para novas marcas, as estratégias de 

movie marketing precisam conquistar a atenção dos possíveis fãs desde o anúncio da 

produção e visar a maior arrecadação possível nas suas primeiras – e decisivas – semanas 

de exibição. Para isso, é preciso prestar atenção nos consumidores e no mercado em que 

estes estão inseridos para “se comunicar de forma aperfeiçoada com o público-alvo em 

questão” (COVALESKI, 2015, p. 163).  

Entre apostas ousadas no universo digital e utilização de ferramentas tradicionais 

da publicidade, o responsável pela promoção do longa conta com “uma ampla cadeia de 

veículos e peças promocionais para divulgar seu filme, cabendo a ele julgar o que será 

mais apropriado para determinado lançamento” (SANTOS, 2004, p. 26). O objetivo, 

segundo Santos (2004), é escolher as melhores maneiras de se comunicar com seu próprio 

público em meio a pôsteres, comerciais televisivos, artes impressas para jornais e revistas, 

spots de rádio, participação de festivais, sessões de pré-estreias, produtos licenciados, 

entrevistas de astros, divulgação do making of na internet e trailers.  

 

Trailer  

 

O trailer – que surgiu em 1910 e assumiu diversos formatos e linguagens distintas 

durante sua evolução – é considerado o “melhor investimento em divulgação e a principal 

ferramenta de marketing do filme” (SANTOS, 2004, p. 27), principalmente por conseguir 

“cativar aqueles que não têm nenhum envolvimento prévio com a obra” (AISSE, 2015, 

p. 39).  
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Dentro dessa proposta, tal produto midiático pode ser definido, da forma mais 

simples possível, como “a prévia de um determinado filme” (SANTOS, 2004, p. 55) que 

virá a ser lançado futuramente, sendo geralmente exibida antes de uma produção em 

cartaz nos cinemas. Atualmente, a divulgação de materiais promocionais em primeira 

mão em site, canais do YouTube ou eventos específicos acabou ampliando essa forma de 

consumo, porém não conseguiu alterar o fato do trailer ser basicamente “um texto 

cinematográfico conciso e direto que serve tanto como atração quanto persuasão [...]” 

(KERNAN, 2004, apud AISSE, 2015, p. 35).  

Enquadrado nos “padrões da propaganda institucional que tem por objetivo 

informar, persuadir e predispor favoravelmente as pessoas em relação a um produto ou 

marca” (SANTOS, 2004, p. 53), o trailer utiliza cenas selecionadas de forma meticulosa 

e reúnem certos elementos discursivos do cinema e da publicidade para conquistar a 

atenção consumidor da mensagem e cumprir seus objetivos mercadológicos. Mais do que 

isso, assim como em todo anúncio, a linguagem proposta nesse tipo de vídeo “procura se 

comunicar de forma aperfeiçoada com o público-alvo em questão, onde cada detalhe, 

cada frame, parece ser devidamente estudado e escolhido para produzir o efeito de sentido 

desejado” (COVALESKI, 2015, p. 163).  

Em outras palavras, “o trailer é uma mensagem publicitária criada a partir de 

enredo já determinado e de imagens já produzidas” (SANTOS, 2004, p. 93) previamente 

para o cinema. É basicamente uma mescla entre publicidade e cinema que “possui lógicas 

e argumentos próprios” (AISSE, 2015, p. 35) na sua estrutura narrativa, impedindo assim 

que o mesmo seja definido apenas como cinema, publicidade ou uma simples combinação 

entre os dois.  

Contando com um processo de edição que “desfaz a montagem do filme e a refaz, 

de modo a imprimir um novo significado” (KERNAN, 2004, apud AISSE, 2015, p. 36), 

os vídeos de divulgação em questão manipulam gêneros, sensações e expectativas através 

do encadeamento de elementos impactantes, do ritmo da narrativa, da escolha da trilha 

sonora e da apropriação de vários recursos persuasivos típicos da publicidade. Uma 

mistura que adiciona valor de entretenimento a peça, facilita sua absorção e aumenta 

consideravelmente sua eficácia (COVALESKI, 2015). 

Como será possível notar na análise que conclui esse trabalho, a construção de um 

trailer apropria-se de enquadramentos, movimentos de câmera e outras técnicas utilizadas 

pela linguagem cinematográfica, enquanto também recorre frequentemente a elementos 
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publicitários, como o humor, o erotismo, as cenas surpreendentes, a participação de atores 

famosos e os clássicos apelos à autoridade. Tudo, como já foi dito, para chamar a atenção 

dos espectadores em potencial, destacar as qualidades do filme cujo o lançamento está 

sendo divulgado, promover o potencial narrativo da obra, fixar tal conteúdo na memória 

do público até a data da estreia (tanto por repetição do trailer, quanto por qualidade) e, 

finalmente, garantir o cumprimento do seu objetivo mercadológico: levar pessoas ao 

cinema.  

 

Estudo de Caso: Segundo Trailer de Esquadrão Suicida 

 

Baseado nos quadrinhos criados pelo roteirista Robert Kanigher e publicados pela 

primeira vez pela DC Comics em 1959 (ASSIS, 2016), o filme do Esquadrão Suicida foi 

anunciado pela Warner Bros. em outubro de 2014 como parte de uma série de 

lançamentos conectados ao universo de super-heróis apresentado em Homem de Aço 

(2013). Sob o comando do diretor e roteirista David Ayer, a trama acompanharia, assim 

como no material original, um grupo de vilões extremamente perigosos que são 

recrutados para uma missão secreta em troca da diminuição de suas penas.  

A expectativa em torno da produção era grande e o investimento proporcional 

pode ser comprovado pela contratação de astros como Will Smith, Margot Robbie, Cara 

Delevingne, Viola Davis e Jared Leto para interpretar os protagonistas. No entanto, nada 

disso conseguiu impedir que os bastidores estivessem cercados por problemas 

relacionados a pressa e a indecisão dos executivos do estúdio (MASTERS, 2016). A 

contratação de Ayer foi considerada uma aposta arriscada, o roteiro foi escrito em poucas 

semanas e aprovado sem as constantes revisões dos produtores e, pra piorar, a recepção 

pouco calorosa de Batman vs. Superman mudou a opinião dos chefes do estúdio sobre 

como deveria ser o longa. A equipe precisou se reunir para regravar muitas cenas e até 

mesmo a Trailer Park, agência responsável pelo primeiro teaser do longa, foi contratada 

para trabalhar em uma nova versão do longa. 

Da mesma forma, a campanha de divulgação também sofria com o vazamento de 

um vídeo preparado exclusivamente para a Comic Con de San Diego e com as constantes 

mudanças de tom da produção como um todo. Por mais que as mudanças sejam 

perceptíveis nos pôsteres e no ritmo de cada trailer divulgado, a resposta positiva do 

público ainda era visível nos números e comentários sobre os materiais produzidos 
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(WARNER BROS. PICTURES, 2016). Além disso, mesmo com uma recepção geral 

bastante morna e a construção de um boca a boca negativo com o passar dos dias, a 

arrecadação de 134 milhões de dólares na semana de abertura (BOX OFFICE MOJO, 

acesso em 16 jun. 2017) também pode ser usada como prova da efetividade dos trailers.  

Com dois minutos e trinta e um segundos de duração, o segundo trailer – lançado 

no dia 19 de janeiro de 2016 – assumem algumas das comentadas mudanças de tom ao 

incluírem mais piadas e cores na mistura entre ação e melancolia que havia sido 

apresentada no material anterior, porém se destaca como obra audiovisual e publicitária 

em diversos aspectos.  

O primeiro deles está no uso de Bohemian Rhapsody, gravada pelo Queen em 

1975, como trilha musical, considerando a importância da canção para o rock mundial e 

o fato da mesma ser “tão selvagem quanto os personagens do filme” (FELTER, 2016, 

tradução nossa). A letra captura a possível loucura presente no filme e se encaixa 

perfeitamente com diversas cenas escolhidas, enquanto a melodia torna-se uma 

ferramenta essencial para ditar o ritmo da montagem. As partes musicalmente distintas 

da obra servem com acompanhamento tanto do início mais dramático, com o piano, 

quanto das montagens de ação que aceleram ao som dos solos de guitarra. 

Além de seguir o andamento da música, o trailer também desenvolve-se a partir 

do modelo dos três atos: a primeira parte corresponde a ambientação dentro da narrativa, 

a segunda refere-se a apresentação do conflito principal da trama e o final aumenta a 

pulsação da montagem para flertar com o clímax da história. Nesse caso, os atos 

acompanham respectivamente a apresentação básica dos personagens principais, suas 

características e sua condição antes da missão; a descrição da missão e suas possíveis 

complicações; e a exibição de cenas de ação correspondentes ao clímax, incluindo o 

vislumbre do possível antagonista e explosões cheias de efeitos especiais. 

 

1º Ato 

 

Seguindo esse padrão de forma quase literal, o trailer começa justamente com um 

plano aberto da área interna de Belle Reve para situar o espectador em um dos cenários 

mais importantes do longa. É um plano que ajuda a introduzir o espectador nesse universo 

completamente novo de forma sutil, antes de causar qualquer estranhamento através dos 

gritos do Capitão Bumerangue e da consequente revelação de outras personas que possam 
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ser consideradas diferentes nos planos seguintes. Seguindo a mesma finalidade e 

aproveitando os planos médios e close-ups, o vídeo identifica os personagens do longa e 

apresenta suas principais características, habilidades e importâncias narrativa em 

sequências que, provavelmente, carregam a mesma função no longa-metragem.  

Após o surgimento das respectivas logos da Warner Bros. e da DC Comics, o 

trailer constrói toda uma montagem que tem como objetivo estabelecer a sensação de 

ameaça presente no local através das precauções tomadas pelos guardas ou dos olhares 

assustados dos cientistas que se deparam com o Crocodilo. Particularmente, a sequência 

envolvendo o Pistoleiro nos sugere que ele não foge da briga, mesmo estando cansado ou 

debilitado. A construção de um personagem que, apesar de vilão, é humano e determinado 

pode gerar alguma identificação com o público, considerando a importância de 

estabelecer elos entre os valores do consumidor e do produto (FIGUEIREDO, 2014).  

Além disso, essa sequência revela pela primeira vez uma das características típicas 

da montagem de trailers: a edição descontínua como forma de gerar significados 

diferentes e nublar a percepção o público. No cinema, o espectador “tende a ligar dois 

planos que se seguem” (JULLIER; MARIE, 2009, p. 44) e, por isso, a mudança de cenário 

– e, quem sabe, de contexto – entre a entrada dos guardas na cela do Pistoleiro e o 

espancamento deste pode passar totalmente despercebida, ressignificando ambas as 

cenas.  

Após a retirada dos criminosos de seus cárceres, o humor é utilizado como 

elemento persuasivo pela primeira vez quando o mesmo Pistoleiro compara sua situação 

com um teste para ser animadora de torcida. A questão é que a presença da levada mais 

dramática de Bohemian Rhapsody cria um duplo sentido, adicionando um toque de ironia 

ainda maior na piada. Esse tom condiz com o ambiente apresentado pelo trailer até então, 

com exceção de uma Arlequina que aparenta ser muito mais “alegre” que seus 

companheiros de protagonismo. O fato dela saudar os soldados com um sorriso no rosto, 

enquanto o Capitão Bumerangue e o Amarra distribuem socos, já pode cotar como um 

indicativo de que ela vai se destacar do restante dos personagens no filme.  

Apesar do próximo encadeamento de cenas ainda estar relacionado à apresentação 

dos protagonistas, ele combina imagem e trilha musical ao mostrar um plano aleatório 

das portas da prisão se abrindo com o verso que diz “adeus para todos”, indicando a saída 

deles para cumprir sua tarefa. Com a ficha do Pistoleiro em suas mãos, Rick Flag – 

retratado como alguém com acesso aos detalhes da missão – descreve seus comandados 
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a partir de sua habilidade principal. A Magia surge pela primeira vez com certa estranheza 

no visual, ao mesmo tempo que os trejeitos animalescos do Crocodilo (que também 

flertam com a persuasão através do horror), a suposta loucura da Arlequina e a amplitude 

dos poderes do El Diablo são reforçados por meio da repetição. O corte final do filme 

revela que esses fatores são realmente centrais à narrativa.  

No fim desse trecho, a música é cortada para dar espaço para a primeira piada 

assumida: a Arlequina começa a discutir com as “vozes da sua cabeça” sobre matar todas 

as pessoas da cena, enquanto a edição alterna entre planos que mostram a reação dos 

outros sujeitos à cena. As expressões faciais de Margot Robbie tornam a cena mais 

divertida e, ao sugerir que a proposta real pode ser pior do que a morte, a personagem 

conclui a piada de forma inesperada (fator importante no humor) e ainda deixa o público 

curioso sobre a relação dela com a insanidade. No caso de um trailer, a curiosidade acerca 

de qualquer aspecto do produto final vale como um ponto a favor da persuasão.  

 

2º Ato 

 

A partir desse ponto, o vídeo entra em seu segundo ato, a trilha musical ganha 

mais presença e a proposta passa a ser a exposição do conflito que irá mover a narrativa: 

nesse caso, a tal missão suicida que deverá ser cumprida pelo Esquadrão. A tarefa é 

explicada através de uma narração in off que percorre várias cenas de ação em plano 

aberto, onde – mais uma vez – a edição se encaixa perfeitamente com a música e a 

estranheza dos cenários destruídos surge como um elemento persuasivo muito 

importante6. Entre os pontos que também chamam atenção estão a reunião quase completa 

do grupo em um único plano, diversas cenas de ação que demonstram as habilidades dos 

personagens, lutas corpo a corpo e mais uma piada da Arlequina auxiliada pela pausa 

acertada da música, reunindo quase tudo que o público comum espera de uma produção 

como Esquadrão Suicida. 

Essa sequência encerra-se com a primeira aparição do Coringa, o único 

personagem do filme que já havia sido adaptado para o cinema com sucesso. O foco nele 

pode ser explicado pela noção de que “a retomada de personagens carismáticos é sempre 

uma saída estratégica, bem vista pelo anunciante e bem aceita pelo público” 

                                                 
6 Os cenários destruídos, nesse caso, remetem a cenas de ação grandiosas – um elemento muito esperado em filmes 

do gênero ação – e acionam a curiosidade do espectador sobre o que aconteceu ali. 
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(COVALESKI, 2015, p. 28). Ao som do trecho de Bohemian Rhapsody cuja a letra 

termina em “tem um diabo reservado pra mim”, as cenas seguintes mostram possíveis 

vilões secundários e retomam a participação do Coringa para revelar sua tão icônica risada 

no meio de um quarto cheio de armas. 

Como de costume, a transição entre as montagens de ação é marcada pelo humor. 

Nesse caso, a cena escolhida não funciona como uma piada de forma isolada, mas assume 

conotações engraçadas por conta do bom uso da linguagem cinematográfica para 

estabelecer o contexto de guerra e, mais uma vez, do corte da música na hora certa. Ou 

seja, a visão do Capitão Bumerangue abrindo uma latinha de bebida escondido atrás de 

um carro é um ótimo exemplo da união de aspectos publicitários e cinematográficos, 

considerando ainda que esse momento não consegue alcançar o mesmo efeito no filme.  

 

3º Ato 

 

Essa cena também assinala o começo do terceiro ato do vídeo: a música cresce 

para entrar na sua sessão mais rock n’ roll, os cortes ficam mais ágeis e as cenas escolhidas 

priorizam momentos que pareçam mais próximos do encerramento do longa. Isso não 

precisa necessariamente ser verdade, mas os relances de ação com cara de clímax e a 

presença da frase “Worst Heroes Ever”7 como slogan – elemento publicitário que 

geralmente encerra as peças – também colaboram com a construção desse sentido de 

conclusão. 

A escolha de cenas pontualmente marcantes com a finalidade de despertar a 

curiosidade do público também continua: a Arlequina, com seu bastão, pode ser vista em 

evidência à frente de soldados numa passagem que foi bastante usada durante divulgação; 

um jogo de causa e consequência8 que alterna a maior demonstração de poder do El 

Diablo, enquanto a Arlequina faz cara de surpresa, indicando uma relação entre os dois 

momentos que não existe no corte final; e o salto do Coringa no tanque de ácido para – 

supostamente – salvar a Arlequina. Essa cena faz referência a criação da personagem, 

mostra o surgimento das cores dos cabelos do casal e apela, pela primeira vez, ao amor 

como elemento persuasivo. O cinema de ação costuma flertar com esse recurso para se 

                                                 
7 Tradução: Piores heróis de todos os tempos. 
8 Plano de consequência que, dentro de uma relação causal, é denominada por Jullier e Marie (2009) como reaction 

shot, ou plano de reação.  
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conectar com o público e o fato do trailer escolher a cena exata em que as tintas formam 

um coração deixa o objetivo ainda mais claro.  

Após vários planos que repetem a relação do Crocodilo com o horror e usam os 

efeitos especiais como apelo publicitário (CARRASCOZA, 2008), a cena escolhida para 

encerrar o trailer é uma piada envolvendo o roubo de uma bolsa no meio da cidade 

destruída, relembrando o espectador que os protagonistas são, antes de mais nada, vilões. 

O momento está ali para reforçar – através de uma piada – a natureza dos personagens e 

servir como sacada que encerra o vídeo com uma risada para mantê-lo na memória do 

espectador9. Nesse contexto, a cena parte de um plano aberto para estabelecer a 

localização da ação, corta para a reação dos outros sujeitos à estranheza da cena e usa um 

plano médio focado nas nádegas da Arlequina.  

Ela é a principal personagem feminina do longa e já possui um longo histórico de 

sensualidade nos desenhos e nos quadrinhos, logo tanto a concepção dessa cena pelo 

diretor, quanto sua escolha para o trailer correspondem a uma exploração proposital do 

erotismo como elemento persuasivo muito comum na publicidade tradicional. Sempre 

disfarçando o apelo sexual com o humor, a divulgação já usou planos da própria 

Arlequina trocando de roupa e sendo observada pelos membros do Esquadrão por conta 

do uniforme em outros materiais de divulgação. 

Após esse momento, o trailer ainda traça o último paralelo entre os personagens e 

a letra de Bohemian Rhapsody quando o logo cheio de cores e luzes surge ao som do 

verso “nada realmente importa para mim”, remetendo, simultaneamente, às ações do 

Esquadrão Suicida como vilões que não ligam para o próximo e ao fato deles estarem 

naquela missão por serem descartáveis.  

Junto à identidade visual com o título da produção, o trailer recorre ao elenco 

repleto de famosos como elemento persuasivo. É interessante notar que alguns dos nomes 

da lista já venceram ou foram indicados ao Oscar, porém os longas de super-herói, ao 

contrário da maioria dos gêneros, excluem essa informação por apoiarem-se mais no 

espetáculo do que na capacidade de atuação dos intérpretes. Após isso, o encerramento 

característico dos trailers acontece com o fornecimento da data de estreia, os créditos 

finais com parte dos responsáveis pela produção do longa e alguns avisos extras. Nesse 

                                                 
9 Segundo Cassacoza (2008), o poder persuasivo presente no uso das piadas na publicidade foi comprovado por um 

estudo da McCollum Sipelman Worldwide que revelou que os “anúncios humorísticos são mais memorizados que 

outros tipos de anúncios [..]” (CARRASCOZA, 2008, p. 133). 
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caso, o anúncio de que o filme seria exibido em salas especiais funciona como ferramenta 

persuasiva, considerando que ambos os formatos são reconhecidos pela grandiosidade da 

projeção, pela presença de uma sonorização mais impactante nas salas e pela qualidade 

superior da imagem.  

E, já nos seus segundos derradeiros, o trailer propõe uma hashtag com o nome do 

filme – presente também no final dos créditos – e usa uma frase afirmativa e direta ao 

pedir que o espectador siga os perfis do filme no Youtube, Facebook, Twitter e Instagram. 

Apesar deste vídeo não trabalhar a possível divulgação de materiais exclusivos pelas 

redes sociais, o incentivo ao compartilhamento se tornou uma característica essencial do 

movie marketing.  

 

Conclusão 

 

Considerando a proposta inicial de investigar a construção de estratégias 

persuasivas em meio à linguagem cinematográfica no trailer cinematográfico, podemos 

concluir que esse vídeo de Esquadrão Suicida faz bom uso da linguagem cinematográfica 

como forma prender a atenção, balanceando o entretenimento, as informações sobre o 

filme e as ferramentas típicas da publicidade numa peça audiovisual que oferece uma 

experiência agradável ao público com o objetivo de leva-los a adquirir o produto completo 

posteriormente. 

Nesse contexto, a peça proporciona minutos de diversão e fruição estética sem 

abrir mão das características estruturais do trailer e de sua função persuasiva. Mesmo que 

o faça de forma dissimulada, o trailer investe no humor bem colocado entre os blocos de 

ação, no erotismo presente nos segundos finais, na repetição dos elementos mais fortes 

da trama e na construção de personagens interessantes pra conquistar a adesão de diversos 

públicos. A própria montagem se encontra, segundo Santos (2004, p. 119), “subordinada 

a intenção de despertar interesse e gerar expectativa no espectador, sendo guiada para um 

fim especifico de venda”. 

E, além de tudo, o vídeo ainda possui o mérito de alcançar seu objetivo sem 

entregar coisas realmente importantes para o desenvolvimento da trama. Várias cenas 

selecionadas parecem ter significados similares em relação a apresentação de personagens 

ou demonstração de poderes, enquanto outras assumem conotações alternativas fora de 

seu contexto original, fugindo assim das reclamações dos consumidores que preferem 

aproveitar a ida ao cinema da forma mais completa possível.  
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Considerando que a publicidade calcula e escolhe cada detalhe com o objetivo de 

alcançar o efeito específico (COVALESKI, 2015), outro dos grandes acertos dessa peça 

está na forma como a montagem assume o papel de criar uma conexão profunda entre 

música e imagem, provocando diversas ressignificações dentro do vídeo. A escolha de 

Bohemian Rhapsody é decisiva para construir o ritmo do vídeo, estabelecer paralelos com 

a personalidade dos personagens de forma sutil e, consequentemente, ajudá-lo a alcançar 

seus objetivos comerciais.  

E, acima de tudo isso, o segundo trailer de Esquadrão Suicida mostra que as 

discussões sobre o movie marketing, o poder dos trailers e as oportunidades possibilitadas 

pela união entre comercio e entretenimento não podem ser encerradas apenas com esse 

estudo. Este projeto é apenas um grão de areia solto dentro de um tema bastante vasto e 

que merecem ser explorado sob novos ângulos, abrindo opções de estudo em uma área 

que cresceu e originou setores especializados em trailers (DONATON, 2007), lançando 

ferramentas inovadoras no mercado e abrindo novas possibilidades profissionais para os 

publicitários. 
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