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RESUMO

Este trabalho de graduacdo tem como objetivo estudar o mercado cinematografico,
esse que consiste em um dos mais lucrativos da atualidade, tendo subprodutos que
conseguem movimentar a economia. Possui também consumidores fiéis, que estédo
frequentemente sob a atmosfera estratégica e a promo¢do de marcas. Entretanto
verifica-se que alguns titulos ndo obtém uma bilheteria satisfatoria, além de queixas
dos consumidores, que acabam, por impactar o relacionamento com o publico-alvo.
Por esse motivo o trabalho ira tracar uma analise da industria cinematografica, em
conjunto com um estudo do comportamento do consumidor, e a forma como esses
dois fatores interagem na constituicdo de estratégias promocionais, que podem ser ou
ndo eficazes. A metodologia utilizada foi a realizacdo de pesquisa bibliografica em
livros, jornais, revistas, sites e teses especializadas em marketing e cinema, além da
pesquisa de campo, que consiste em duas partes. A primeira por meio de um
guestionario online com 107 consumidores, com faixa etaria abaixo de 18 até 70 anos,
localizados por todo o territério brasileiro, e que forneceram informacdes para
fundamentar a criacao de um perfil nacional, e das preferéncias e habitos com relacéo
a sétima-arte. A segunda foi a entrevista com um cineasta, coordenador de um grupo
e professor Jodo Paulo Miranda Maria, que ajudou na visualizacdo da versdo da
industria cinematografica sobre a sua constituicdo e estratégias. Com os resultados
obtidos pode-se perceber que o consumidor tem preferéncia por comédias e uma
programacao ampla, além de buscar eventos diferentes, como festivais. J4 a industria
cinematografica tem todas as suas atividades dependentes uma da outra, e que
muitas vezes um erro € carregado pela cadeia toda, tendo também como figura
principal o roteirista, que cria a estrutura e promove o vinculo emocional com o
espectador. Concluiu-se que para que o marketing e cinema possam andar juntos, é
necessario ver o primeiro como um instrumento de diferenciacdo, que se bem
trabalhado pode-se possibilitar a fidelizacdo do publico-alvo para o mercado do
segundo.

Palavras-chave: Cinema, Marketing, Estratégias, Consumidor.



ABSTRACT

This graduate work aims to study the film market, this consisting of a profitable today,
with by-products that can move the economy. It also has loyal customers who often
come under the strategic atmosphere and brand promotion. However, it appears that
some titles do not get a satisfactory box office, and consumer complaints that end, by
influencing the relationship with the audience. For this reason, the work will draw an
analysis of the film industry, together with a study of consumer behavior, and how these
two factors interact in the formation of promotional strategies, which may or may not
be effective. The methodology used was a bibliographical research in books,
newspapers, magazines, websites and specialized thesis in marketing and film, in
addition to fieldwork, consisting of two parts. The first through an online survey with
107 consumers, aged below 18 to 70, located throughout the Brazilian territory, and
provided information to support the creation of a national profile, and preferences and
habits regarding seventh art. The second was an interview with a filmmaker,
coordinator of a group and professor Jodo Paulo Miranda Maria, who helped version
of the preview of the film industry on its constitution and strategies. With the results
can be seen that the consumer prefers comedies and a wide programming, and seek
different events such as festivals. Already the film industry has all its dependent
activities from each other, and often an error is loaded by the entire chain, and also as
a leading figure screenwriter, establishing a structure and promotes emotional
connection with the viewer. It was concluded that for the marketing and film can walk
together, it is necessary to see the first as a differentiation tool, which worked well can
enable the loyalty of the target audience for the second market.

Keywords: Cinema, Marketing, Strategies, Consumer
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1. INTRODUCAO

Um dos maiores enigmas da sociedade, fruto de inUmeras analises € o
comportamento do consumidor. Segundo Karsaklian (2011) o consumidor é um ser
humano dotado de motivacdes, personalidade, preferéncia, aprende e armazena
inmeras informagdes, funcionando como um influenciador e um influenciado pelas
midias e empresas.

Na industria cinematografica ndo é muito diferente, o consumidor exerce um
papel fundamental em todas as agdes, sejam elas mercadoldgicas ou de criagéo.
Desde o momento da elaboragcdo do roteiro, a principal preocupacdo é se havera
publico para assistir ao filme ou ndo, sendo que ndo ha garantias concretas, so
embasamentos oriundos de previsdes, devido a instabilidade do comportamento
social.

Segundo Mascarello (2012) o mercado cinematografico é composto
basicamente pelo surgimento de uma ideia, seguida pela captacdo de recursos,
elaboracao de roteiro, compra de direitos autorais, aprovacao dos estudios, filmagens,
edicdo e sonorizacao, finalizagcéo, exibicdo em pequena escala até a abertura mundial,
e 0 home-video, que é quando o filme é disponibilizado para aquisicdo para assistir
no conforto do lar. O processo de construcéo e transmissao de um filme é longo e
demanda investimentos que podem ou nao serem ressarcidos com as bilheterias.

Para que haja retorno, a sétima arte (comumente denominada por esse termo,
devido a sua relacdo artistica, e possuir elementos de outros tipos de arte) precisa
saber estruturar a sua influéncia sobre seu publico criando o desejo de ver
determinada criacéo, mas isso s6 ocorre se utilizada a estratégia de forma correta em
cada etapa do processo, pois ndo adianta realizar s6é no processo de roteirizacdo se
na distribuicdo a obra for relegada como segunda opcgédo. Nesse quesito entra o
marketing para ajudar a estruturar a relacdo, para que seja realizada da forma mais

eficiente possivel.

Marketing € a area do conhecimento que engloba todas as atividades
concernentes as relagdes de trocas orientadas para a criacdo de valor dos
consumidores, visando alcancar determinados objetivos de empresas ou
individuos através de relacionamentos estaveis e considerando sempre o
ambiente da atuacdo e o impacto que essas relagcbes causam no bem-estar
da sociedade. (LAS CASAS, 2009, p. 15)
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O marketing € essencial para que haja sucesso em qualquer empreitada
comercial, e com o cinema ndo é excecdo. E a partir das informacdes e pesquisas
mercadoldgicas que se tragcam as estratégias que sustentam o lancamento de um
novo filme e fidelizacdo da prestacao de servico.

O trabalho fard um paralelo entre marketing e cinema, buscando utilizar os
instrumentos mercadolégicos para analisar falhas do ramo, a partir da fundamentacéo
e analise do comportamento do consumidor. Dando énfase também em aspectos
intrinsecos da sétima arte, como o0s bastidores do cinema, as etapas e como o
marketing atua em cada parte delas, bem como o levantamento da evolugédo dos
principais topicos do estudo durante a historia.

Em suma, sera abordado como o cinema em um todo necessita reformular o
seu posicionamento em frente ao consumidor, pois mesmo gue alguns titulos sejam
sucesso de bilheteria outros ddo um prejuizo enorme, como € o caso exemplificado
por Boscov (2013), do “O Cavaleiro Solitario”, langado em 2013, que causou um
prejuizo de 39 milhdes de dodlares a Disney, tendo uma bilheteria de 176 milhdes de

dolares, entretanto seu orcamento foi de U$215 milhdes,

1.1. Objetivos

A seguir serdo apresentados 0s objetivos propostos pelo estudo proposto.

1.1.1 Objetivo Geral

O trabalho sera desenvolvido para verificar as estratégias mais adequadas em
cada etapa da industria cinematografica, a partir da analise de informacdes e
pesquisas, tanto de campo, quanto bibliogréfica.

Enfim, este tem como objetivo geral tracar uma andlise da industria
cinematografica com base mercadoldgica, demonstrando todo o processo desde a
roteirizacao até a exibicdo, além da percepcao quanto as preferéncias do consumidor

guando trata-se do consumo da sétima arte.
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1.1.2 Objetivos Especificos

A industria cinematografica ¢ uma forte influenciadora do comportamento
humano, cria desejos, tendéncias e est4 constantemente sobre a critica da sociedade,
qgue exige no minimo uma experiéncia satisfatoria.

Neste contexto 0s objetivos especificos deste trabalho séo:

v' Apresentar o conceito de marketing e seu processo evolutivo.

v Descrever o ambiente mercadolégico e o composto de marketing.

<\

Conceituar o comportamento do consumidor e apresentar as variaveis que
influenciam o seu comportamento.

Desenvolver o histérico do cinema, demonstrando sua evolucao.

Apresentar o cinema brasileiro e suas caracteristicas

Descrever a morfologia de um filme.

ASIRNERNERN

Apresentar a percepcao do consumidor e os fatores que influencia no consumo
do cinema, bem como suas preferéncias através de uma pesquisa de campo,
realizada em uma plataforma virtual, tendo o link compartilhado nas redes
sociais.

v' Realizar uma entrevista com profissional da area, para verificar quais sao as

principais necessidades e anseios, além das estratégias utilizadas pelo meio.

1.2 Justificativa

Uma das principais caracteristicas pertencentes ao comportamento da
sociedade é a curiosidade, essa que norteia inimeras acfes e fazem com que seja
mantido o interesse por algo. Entende-se que é de interesse saber como funciona
cada etapa da criacao e distribuicdo de um filme, visando isso, o trabalho vem para
saciar esse sentimento a partir da transmissdo de informacfes relacionadas aos
bastidores da industria cinematogréfica. Além disso, servird para inGmeras empresas
como um estudo-guia para analise das variaveis mercadoldgicas aplicadas a industria
em questao.

No ambito académico tal estudo é importante para alunos e pesquisadores que
sentem interesse pela area e até para 0s que nao possuem, pois o trabalho fornecera
informacdes precisas e importantes sobre o comportamento do consumidor, a

influéncia desse nas acdes das empresas, falhas cometidas, além de ser um estudo



17

bem conciso que une os conceitos de marketing e cinema. O estudo desenvolvido é
uma fonte de dados e preferéncias dos consumidores, além de disponibilizar
informacdes da industria, atribuida pelos profissionais do ramo através de entrevistas.
Outro fator associado é a caréncia de estudos sobre o tema, Sdo poucos na area e
gquase nenhum que une marketing e cinema, e o funcionamento da cadeia de
relacionamentos e influéncias, portanto funcionard como fonte de pesquisa para
futuros estudiosos.

Para o autor destaca-se como uma justificativa para o estudo o seu interesse
na area, tanto no quesito profissional quanto pessoal. Além de desejar adquirir
maiores conhecimentos sobre o funcionamento da industria cinematogréfica, e o papel
do consumidor como fator influenciador e influenciado pela sétima arte. Assim como,
pretende averiguar quais os fatores de sucesso de algumas empresas, para assim em
conjunto com 0s conceitos viabilizar quais estratégias sdo adequadas para cada
atividade do ramo. Visando um enriquecimento e um crescimento pessoal a partir da

obtencéo dos dados coletados pelas pesquisas.

1.3. Questao de Pesquisa

Sera realizado um estudo para responder a seguinte questao de pesquisa:
A industria cinematografica entende o consumidor a ponto de criar estratégias
e instrumentos mercadolégicos, em todas as etapas, que podem levar um filme a ser

um sucesso ou um fracasso de bilheteria?

1.4. Situacao Problema

A Academia de Cinema da América apud UOL (2014) afirma que em 2012, a
indUstria cinematografica faturou mundialmente o equivalente a 34,7 bilhdes de
dolares. Além dos bilhées em faturamento dos subprodutos, como midias, brinquedos,
entre outros.

Segundo dados do Observatorio Brasileiro do Cinema e Audiovisual (OCA),
orgao da Agéncia Nacional do Cinema (ANCINE) em 2013 foi faturado no Brasil o
equivale a R$ 1.753.160.293,52, sendo que 83,07% dessa renda deve-se aos filmes

estrangeiros, e o restante 16,93% aos brasileiros. E evidente que o cinema nacional
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teve uma timida participacdo no mercado, sendo que apenas 32% dos 397 filmes
lancados eram titulos do pais.

Entretanto sabe-se que a renda gerada pelos filmes nacionais € de grande
parte proveniente do género comédia, sendo que o drama “naufragou” de bilheterias.
Mas qual serd o motivo disso? Sera que os dramas tém uma qualidade inferior
comparada a comédia brasileira? E evidente que ndo, mas por que esse fato ocorre?

E no ambito nacional, os Blockbusters (flmes comerciais) foram os
responsaveis pela maioria da renda arrecadada, enquanto filmes artisticos acabaram
por nao ir bem.

Subtende-se que as possiveis falhas estdo na utilizacdo do marketing na
promocao desses filmes, na ndo crenca no sucesso, e na sabotagem promovida pelos
distribuidores e exibidores. Sendo que sédo designados a um niamero menor de salas,
os filmes mais premiados, ndo importa se € nacional ou estrangeiro. No decorrer de
todo o trabalho serdo transcritos mais detalhadamente esses erros, assim como a
apresentacao de situacdes reais e a proposta de solucdes.

Outro fator importante € que a grande maioria dos cinemas tem prejuizo
durante a semana e lucra nos finais de semana e feriados, o que muitas vezes nao
consegue suprir a demanda do caixa deixando a empresa no vermelho. Outro fato
a auto sabotagem de muitos cinemas que colocam horarios inviaveis, ndo oferecem
opcao de audio, programacéo igual ao da concorréncia e falta de manutencédo dos
equipamentos. Por isso serdo abordadas alternativas e analisadas as estratégias mais
adequadas em cada situacao.

Apesar disso tudo, o maior desafio na industria cinematogréfica é a falta de
criatividade e visdo, foca-se tudo em sucessos certos e nada em iniciantes ou filmes
premiados. O trabalho buscarad demonstrar mais em detalhes as falhas da sétima arte
e analisar4 em conjunto com os conceitos de comportamento do consumidor, e a partir
disso, elaborar estratégias para resolver os problemas identificados nesse ramo de
atividade. Enfim o cinema como um todo sera o foco do estudo, devido a atratividade

do assunto, a lucratividade do mercado, e a pratica de estratégias errbneas.



19

1.5. Metodologia

Este trabalho € fundamentado por um estudo exploratério, que tem como
objetivo conforme Mattar (2008) de fomentar um maior aprimoramento no intelecto
sobre determinado tema, facilitando a resolugéo da situag&o-problema.

Primeiramente sera realizada a pesquisa bibliografica que funciona como uma
fonte de dados secundarios, que para Malhotra (2005, p. 72), sdo dados que "ja foram
coletados para outros propositos além do problema em questdo". Visa a obtencéo de
conceitos e descritivo da evolugdo do marketing, no quesito comportamento humano,
e da industria cinematografica. Além da aquisicdo de dados estatisticos sobre a
arrecadacdo mundial da sétima arte, falhas de empresas conceituadas e andlise das
principais estratégias usadas.

A pesquisa bibliogréfica sera constituida por consulta a livros, artigos, sites de
orgaos governamentais, periodicos e publicacbes académicas. O acesso sera por
meio da aquisicdo e também através de empréstimos em bibliotecas e pesquisas
online.

Em seguida serdo realizadas duas pesquisas de campo qualitativas, que de
acordo com Malhota (2005), referem-se aquelas que tém maior foco no problema, no
seu entendimento, origem, causas e consequéncias, buscam com énfase dados mais
detalhados, por isso usa-se de guestionamentos, a ponto de verificar padrdes e
preferéncias. A primeira serd por meio de formularios aplicados aos consumidores
com faixa etaria de 18 a 70 anos, residentes em todo o territorio brasileiro, sendo 81%
do estado de Sdo Paulo. Na qual sera desprendida percentuais que demonstrem a
alternativa que mais representa a identidade e gostos dos consumidores da amostra.

Os formularios foram aplicados de forma aleatoria, estando disponivel no link <
https://docs.google.com/forms/d/1_oy6UFTMIQRTdYtAW3Q6CtogI3H37XLXsiTh7Ya
Dg5o/viewform>, além de utilizar das redes sociais para serem compartilhados entre
as diferentes regibes do pais. Esse possuia 26 questdes obrigatdrias, e 3 que
dependiam da resposta afirmativa de outra, aléem das questdes referentes a idade,
sexo, escolaridade, renda e estado. Ficou o total de 35 dias disponivel para ser
respondido.

Foi contabilizado 107 questionarios respondidos, o que superou a meta de

analisar o minimo de 100 pessoas.
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A segunda pesquisa sera caracterizada nesse trabalho pela aplicacdo de uma
entrevista com um profissional do ramo cinematogréfico, tendo como objetivo obter
dados diretamente das empresas que séo o foco do trabalho, como por exemplo as
expectativas delas, e as falhas cometidas mediante o mercado e a identificacdo do
comportamento do publico.

O profissional entrevistado foi Jodo Paulo Miranda Maria, que é roteirista,
produtor, diretor geral e de fotografia, coordenador de um grupo de cinema, e
professor da Universidade Metodista de Piracicaba. A entrevista foi realizada no dia
18 de outubro de 2014, em Rio Claro, no estado de S&o Paulo.

E por fim, com os dados obtidos e sintetizados sera efetuada a elaboragéo de
uma simulacédo, a qual serd averiguada a viabilidade da implantacdo das estratégias
julgadas serem as adequadas na teoria. A simulacdo é referente ao processo de
criacao e divulgacédo de uma ideia de um filme, ou seja, como um roteiro pode criar
um desejo, mesmo antes de virar filme, e também quais sdo os instrumentos mais
adequados de divulgacao.

Como a simulagcdo busca resolver o problema, ela se encaixa como dado
primério, como também € o caso da aplicacdo de questionério e entrevista, que de
acordo com Mattar (2008, p.41) "séo aqueles que ndo foram coletados antes, estando
ainda em posse dos pesquisados, e que tém o propésito de atender as necessidades
especificas em andamento”, tem foco no problema e demanda tempo e dinheiro, pois
simula uma realidade, para verificar resultados.

Busca-se com a metodologia apresentada a satisfacdo dos objetivos do

trabalho.
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2. MARKETING - CRIANDO DESEJOS

2.1. Conceitos e breve histérico

O Marketing é uma fungéo organizacional e um conjunto de processos que
envolvem a criagao, a comunicagao e a entrega de valor para o cliente, bem
como a administragao do relacionamento com eles, de modo que se beneficie
a organizagdo e seu publico interessado (ASSOCIACAO AMERICANA DE
MARKETING, 2004, apud LAS CASAS, 2009, p.7).

Armstrong e Kotler (2007) complementam que o marketing nada mais é que um
bom relacionamento com o cliente e sua gestdo. Desde o momento da criagdo das
estratégias para obté-lo até o pés-compra, focando no processo de fidelizagdo. O que
basicamente designa a essencialidade desse departamento em um negdcio.

Para Kotler (1996) o marketing busca satisfazer uma necessidade, e para isso
usa de trocas. A palavra chave de tudo isso € “necessidade”, ela que determinara o
comportamento do cliente, o processo de compra e o estabelecimento de estratégias.
O marketing hoje possui novas nuances, caracteristicas e estd em um ambiente de
grande complexidade onde a concorréncia entre diversas empresas estabelecidas em
um mesmo segmento maximiza a importancia das analises mercadoldgicas.

O marketing de acordo com Las Casas (2009) ganhou forga a partir de 1950,
visto que, antes desse periodo existiram dois momentos a Era da Producéo e a Era
de Vendas. A primeira diz respeito ao periodo que antecede a Revolugcao Industrial,
marcada pelo foco na produ¢do que no inicio era artesanal e posteriormente foi
mecanizada, onde havia grande demanda e pouca oferta, devido ao grande tempo
desprendido para a produgdo. Com o aprimoramento da produtividade, gracas a
industrializagdo, a oferta aumentou, mas a demanda n&o, gerando excesso de
produtos. Comecou a se fazer necessario focalizar as vendas, incentivando o
consumo, isso ocorreu a partir de 1930.

A proxima etapa foi reparar que as vendas nao eram constantes, e era
necessario conquistar e fidelizar o cliente ao longo prazo. O foco comegou a ser o
consumidor e suas necessidades, € nesse periodo que o marketing comecga a se
desenvolver. A satisfacao virou o objetivo das organizagdes, tendo como recompensa
o lucro. Surgindo a Era do Marketing.

Las Casas (2009) complementa que essa Era gerou uma mutabilidade no

enfoque no mercado, o que antes era uma comunicacao, onde as empresas ditavam
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a vontade do consumidor e criavam os produtos na forma que achavam adequada, se
tornou uma relagcdo aonde o cliente € o “rei”. Portanto deve ser o primeiro a ser ouvido,
verificando o que desejam e gerando bens para satisfazé-los.

Segundo Armstrong e Kotler (2007), conhecer o consumidor é algo valido hoje
e sempre, e voltar toda a produgéo para ele, € extremamente viavel. A seguir um

esquema (Figura 1) que compara a Era das Vendas com a Era do Marketing.

Figura 1: Esquema comparativo entre a Era de Vendas e a de Marketing.

Pontos de Foco Meios Fins
Partida
Orientagéo 5 Produtos Vendas e Lucros obtidos
de Venda Produgdo existentes Promog&o pelo volume
de vendas
Or,{,? ntl? Qtao del  \ercado Necessidades Marketing Lulcros pbftidgs
arketing do cliente Integrado pela satistagao
do cliente

Fonte: ARMSTRONG e KOTLER, 2006, p.8.

Mas com o decorrer do tempo, outros fatores também comecgaram a exercer
uma forte influéncia, a concorréncia e demais instituicdes do mercado comecgaram a
oferecer servigcos semelhantes, portanto na hora de promover o produto é essencial
pensar no mercado como um todo, ndo s6 no consumidor que esta mais exigente,
essa € a Era do Mercado, que tem suas origens nos anos 90. Nessa existe um
acompanhamento mais proximo do comportamento e das suas mudancgas, essas que
podem impactar na reformulagao de estratégias ineficaz.

Um exemplo que pode ilustrar essa era € a finalizagdo da saga “Harry Potter”,
onde os leitores, que se caracterizam também como consumidores e fas, lotaram os

perfis das redes sociais e a casa da escritora Joanne Murray (J. K. Rowling) com
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manifestagcdes e reclamacgdes a respeito da suposta morte do personagem principal
que ocorreria no ultimo livro, de acordo com relatos da prépria escritora na época. Isso
ocorreu apos a emissao de um boato. Posteriormente as correspondéncias e ameacas
de morte; a autora anunciou que Harry viveria, o que alegrou os coragdes das pessoas
que o adoram, aumentando o consumo e reduzindo as chances de um provavel
boicote.

O essencial dessa era € se relacionar bem com todos os stakeholders da
empresa, desde os fornecedores e clientes até as concorréncias internas e externas,
visando parcerias, politicas pds-compra e fidelizagéo.

Armstrong e Kotler (2007) afirmam que depois dos anos 90, vem
gradativamente surgindo e ganhando espaco uma nova era a do Marketing Societal.
Essa orientacdo mercadolégica aponta para um dos grandes desafios das empresas,
que consiste em uma estratégia aplicada a curto prazo com resultados ao longo, que
foque em promover um bem estar social, e a satisfacdo de necessidades e desejos
dos consumidores, gerando assim receita e lucratividade para a organizag¢ao. Além de
que, o meio ambiente n&o deve sair prejudicado no processo.

Enfim, o marketing funciona como benfeitor e algoz da sociedade, pois ao
mesmo tempo que satisfaz desejos e necessidades, incentiva o consumo de bens e
servigos que agridem o meio ambiente, a saude, a situagao financeira e a integridade
emocional do publico-alvo. Se bem trabalhado pode acarretar na salvagcao de
empresas, fidelizacdo de clientes, crescimento corporativo, lucros e ascensao
mercadoldgica, 0 que em suma se caracteriza pelo fortalecimento e amadurecimento

da relagdo com os stakeholders, e por um bom posicionamento da organizacéo.

2.1.1. Necessidades e desejos

As necessidades séo as principais ferramentas do marketing, pois para haver
consumo tem-se que anteriormente haver uma necessidade a ser satisfeita. Para
Blackwell (2000), a necessidade seria um instinto de materializar uma vontade do “Eu
Ideal”’, 0 que gera o consumo. Seus conceitos sao ligados a motivagao, pois em suma
a existéncia de uma necessidade motiva a agéo.

Como por exemplo, quando uma pessoa esta com medo, o instinto dela gera a
necessidade de segurancga, essa que, motiva ela a procurar um local onde se sinta

bem, o que em certas situagdes gerara a aquisig¢ao, pois o local podera ser pago.
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Gade (1998) divide as necessidades em dois tipos: a de estimulagao interna e
a externa. A primeira é fisioldgica, que consiste principalmente em fome e sede, ou
seja, aquelas que tem principio real originado no organismo. A externa é proveniente
da imaginagdo, emocéao, distragdo e memorias, como modelo, a sensacao de
nostalgia quando se esta na presencga de brinquedos da infancia.

Maslow elaborou uma piramide que exemplifica o nivel de hierarquia das
necessidades onde o individuo s6 buscara satisfazer uma se a anterior estiver
satisfeita. Vale salientar que satisfacédo € a “Qualidade ou estado de satisfeito,
contentamento e prazer” (MICHAELIS, 2002, p.703). Basicamente satisfazer uma
pessoa € proporcionar prazer, alivio e suprir vontades ou desapontamentos que a

pessoa conhecia, e até as que nao tinha consciéncia. A seguir a piramide (Figura 2):

Figura 2 - Pirdmide Maslow.
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Fonte: Las Casas, 2009, p.158.

As primeiras necessidades sdo as fisioldgicas, que séo fome, sono e sede.
ApoOs essas vem as de seguranga, que se caracterizam pela busca de abrigo e
protecao. De acordo com Gade (1998) também compreendem a segurancga psiquica,
ou seja, envolvem os medos e temores de algo que esta acontecendo ou de um fato
que esta em mutabilidade ou no futuro ocorrera.

Em seguida das essenciais, vem as do afeto e sociais, que se relaciona
segundo Las Casas (2009) ao desejo do amor, reconhecimento, pertencimento social,
envolvendo até afeicdo erdtica. Depois vem as de status e estima, que diz respeito ao
eu-social, para que Karsaklian (2011) € o desejo de prestigio, status, reputacao,
autoestima, lideranca, autoconfianga, e apreciacdo dos outros. E por fim a de

realizagdo, onde “nesse estagio a pessoa procura intensamente desenvolver suas
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potencialidades, aperfeicoar-se, adquirir a auto satisfacdo” (LAS CASAS, 2009, p.
158)

O que em suma seria a busca do autoconhecimento e da realizagéo pessoal
consigo mesmo. Todas as necessidades sdo apos um periodo insaciaveis, pois
decorrido um tempo que foram satisfeitas, elas surgiram novamente. Um modelo s&o
os seres humanos que estarao constantemente com fome e sede, ap6s um tempo que
tenha se alimentado.

As necessidades, principalmente as fisiolégicas, sdo de conhecimento geral,
segundo Gade (1998) o mistério é qual produto sera consumido para satisfazer essas
e o critério de escolha de algo e ndo de outro, além dos valores que o norteiam.

Por fim, apds os conceitos de necessidade, serao apresentados agora os de

desejos.

Desejos sao a forma que as necessidades assumem quando sdo moldadas
pela cultura e personalidade individual. [...]. Os desejos sdo compartilhados
por uma sociedade e sdo descritos em termos de objetos que satisfardo as
necessidades. Quando apoiados pelo poder de compra, os desejos tornam-
se demandas. Considerando seus desejos e recursos, as pessoas
demandam produtos com beneficios que lhes dardo o melhor conjunto de
valor e satisfacdo. (ARMSTRONG e KOTLER, 2007, p.4)

Conclui-se que as necessidades é o foco do marketing, isso deriva do fator que
todos os membros da sociedade sao lotados delas, e nada mais é que o motivo
primordial do consumo, pois os produtos séo criados para satisfazé-las. Ja os desejos
sao o que determinam a escolha da marca, eles motivam a aquisicao de bens, esses

que eliminam temporariamente a necessidade do consumidor.

2.2. Ambiente de Marketing

As funcgBes primordiais dos profissionais de marketing € atrair, conquistar e
fidelizar clientes. Entretanto, primeiramente é necessario conhecer as variaveis que
influenciam todo um mercado, o que basicamente seria analisar o ambiente de

marketing e suas mudancgas constantes.

O ambiente de marketing de uma empresa € constituido pelos participantes
e pelas forcas externas ao marketing que afetam a capacidade de
administracdo de marketing de construir e manter bons relacionamentos com
clientes-alvo. Empresas bem-sucedidas sabem a importancia vital de estar
sempre observando o ambiente em mutacdo e adaptando-se a ele.
(ARMSTRONG e KOTLER, 2007, p.56)
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Pode-se dividir o ambiente em micro e macro, onde cada um possui suas
variaveis que desempenham uma influéncia no mercado. Para uma boa formulagéo
de estratégias € imprescindivel levar em conta todos os fatores, pois impactam no
comportamento e nas necessidades dos consumidores.

Para Armstrong e Kotler (2007) configura-se como microambiente, os agentes
cujos a empresa se relaciona de forma direta. Os principais sdo: a empresa,
fornecedores, intermediarios de marketing, clientes, concorrentes e os publicos.

A empresa influencia no relacionamento com o consumidor, de acordo com
Kotler (2009), quando os departamentos tanto o de marketing quanto o produtivo e o
restante n&do concordam com a estratégia e o posicionamento que a organizagéo tem
atribui-lhe a sua imagem, ou seja, basicamente seriam as divergéncias de opinides.
Pois quando alguma pessoa nao acredita no que é ordenada a fazer, ela tende por
instinto aplicar isso ao seu trabalho. Tem o fato também de que algumas empresas
nao valorizam o seu setor de marketing, algumas vezes boicotam as iniciativas dele
para eliminar custos.

O fornecedor é a principal fonte de recursos necessarios que sao utilizados
durante as atividades organizacionais. Kotler (2009) afirma que deve-se atentar a eles,
pois podem influenciar o relacionamento com o cliente, em situagbes de atraso de
entregas, paralizacdo da produgado por falta de insumos, em suma a relagédo €
extremamente dependente entre empresa e fornecedor, o que garante ao ultimo poder

de barganha em alguns casos.

Os intermediarios de marketing ajudam a empresa a promover, vender e
distribuir os produtos dela para os compradores finais. Entre os intermediérios
de marketing estdo revendedores, empresas de distribuico fisica, agéncias
de servigco de marketing e intermediarios financeiros. Os revendedores séo
canais de distribuicdo que ajudam a empresa a encontrar clientes ou vender
para eles; incluem atacadistas e varejistas, que compram a mercadoria e a
revendem. (ARMSTRONG e KOTLER, 2007, p.57)

Eles fornecem auxilio na pratica da qualidade dos produtos e servigos
oferecidos ao mercado no fortalecimento e divulgagdo da marca e em parcerias que
reduzem os custos. Deve-se tomar cuidado, devido que os intermediarios tém sua
imagem diretamente vinculada a empresa.

Os clientes sao o foco e os protagonistas de todo o processo mercadoldgico,
sendo que todas as estratégias e produtos séo voltados a eles e a satisfagéo deles.

Podendo ser pessoa fisica, juridica e governamental. Para Solomon (2011, p.34) o
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consumidor € “‘uma pessoa que identifica uma necessidade ou desejo, faz uma
compra e entdo, descarta o produto”. Além disso, muitas vezes possui o poder de
barganha sobre a empresa, podendo colocar seus proprios critérios para adquirir o
produto ou servico, e também serve como influenciador do consumo ou nao de
terceiros, através do uso de elogios a marca ou criticas respectivamente. A penultima

variavel é a concorréncia.

As empresas que fabricam o mesmo produto (abordagem do setor industrial),
que satisfazem a mesma necessidade do consumidor (abordagem do
mercado). [...]. Em geral, o conceito de concorréncia de mercado alerta a
empresa para um conjunto mais amplo de concorrentes reais e potenciais e
estimula mais o planejamento estratégico de mercado a longo prazo.
(KOTLER, 2009, p.212)

Solomon (2011) defende que é essencial identificar os concorrentes da
organizagdo, buscando sempre desenvolver um diferencial, fazendo com que no
momento da compra, a marca da empresa seja escolhida. Armstrong e Kotler (2007)
colocam que a empresa que nao conhece seu concorrente esta fadada ao fracasso,
e que as estratégias devem levar em conta o porte da concorréncia em comparagao
com a da organizagdo. E somente a partir disso, alocar recursos para que a empresa
nao seja prejudicada.

A Ultima variavel sao os publicos. De acordo com Armstrong e Kotler (2007) séo
os financeiros (auxiliam na obtengdo e armazenamento de dinheiro e papéis), ligados
a midia (todos os meios de comunicagao, que fomentam a divulgagéo de informagdes,
empresas e produtos), os governamentais (0 governo causa um impacto gigantesco
no mercado, desde a carga tributaria, desenvolvimento econémico até a legislagao),
os locais (aqueles que residem ao redor da organizagao, que afetam vendas), e por
fim o interno (representado pelos funcionarios, esses que constituem a imagem da
organizacdo, aonde as opinides deles sdo de extrema importancia, pois as criticas
feitas pelos colaboradores tem maior peso que o da midia ou concorréncia. Enfim,
todos ao redor tem forte influéncia no mercado e nas estratégias.

Ja o macroambiente envolve variaveis que impactam todo um mercado e a
sociedade, fornecendo informagdes que fomentem a definicdo do publico-alvo da
empresa. Os principais fatores sdo demograficos, econémicos, natural, tecnoldgico,

politico e cultural.
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Kotler (2009) fundamenta que o foco dos processos mercadolégicos sdo a
sociedade, e por esse motivo € imprescindivel detalhar e trabalhar suas
caracteristicas, dentre elas estdo o crescimento da populagéo, sua composicéo étnica,
etaria, de géneros, o nivel de escolaridade e os padrdes de moradia. Com essas
informagdes pode-se desenvolver produtos, campanhas publicitarias e estratégias
que consigam estimular o consumo e satisfazer as necessidades. E facilitam também
0 processo de segmentagcao de mercado.

Mercados em expansao, de acordo com Las Casas (2009), é aquele qual o
publico-alvo esta em crescimento, podendo ser com o aumento da populagédo, ou com
a conquista de cada vez mais pessoas. As empresas devem e buscam se estabelecer
nesses mercados. E uma analise que fornega informagdes que facilitem identifica-los
e criar planos estratégicos para otimizar a entrada da organizacgéo, acaba por exercer
um papel essencial para a saude do processo.

O conhecimento sobre a raca, idade e o sexo da populagdo facilita a
segmentacdo mercadoldgica e o desenvolvimento de produtos e mercados. Um
exemplo disso sera a expansao dos bens voltados aos individuos acima de 60 anos,
devido a ja confirmada crise do envelhecimento, aonde no futuro no Brasil havera mais
idosos que jovens, segundo dados da Folha de Sao Paulo (2014) retirados do Censo
Demogréafico de 2010, realizado pelo IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e
Estatisticas). Outro modelo sdo os absorventes voltados as mulheres.

Para Kotler (2009) o nivel de escolaridade determina qual sera a recepgao da
divulgacdo e da embalagem do bem, entre outros. Isso deve-se ao fato que um
analfabeto funcional, que € definido pelo Instituto Paulo Montenegro, como aquele que
nao consegue interpretar textos e questdes problemas, tera dificuldades com rétulos
complexos. Portanto produtos que visam esse mercado devem levar esse fator arisca,
evitando constrangimento ao seu publico-alvo.

Os padrdes de moradia, de acordo com Kotler (2009), ndo seguem o modelo
tradicional de familias que era praticado no século passado, onde havia o pai, mae e
os filhos. Em 2014 ha uma grande variedade de moradias, que vao desde solteiros,
familias tradicionais e até aquelas compostas por pessoas do mesmo sexo. As
organizagbes devem focalizar seus esforgos de forma igualitaria para cada tipo de

familia.
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O ambiente econdmico consiste em fatores que afetam o poder de compra e
0 padrao de gastos das pessoas. Os paises variam muito em relagédo ao nivel
e a distribuigdo de renda. Alguns paises possuem economia de subsisténcia,
ou seja, consomem a maior parte de seus produtos agricolas e industriais.
Esses paises oferecem poucas oportunidades de mercado. No outro extremo
estdo aqueles que possuem economia industrial, os quais constituem ricos
mercados para muitos tipos diferentes de bens. (ARMSTRONG e KOTLER,
2007, p.66)

Ele aborda na concepgao de Kotler (2009) a distribui¢gao de renda, a poupanca,
empréstimo e disponibilidade de crédito, ou seja, tudo que se refere ao poder de
compra. A distribuicdo tem como principal mediada a renda per capita, essa que
diverge de pais para pais, e muitas vezes nao € correta, pois € generalista e n&o leva
em conta a desigualdade social presente no pais.

E importante para uma empresa conhecer o potencial de compra do seu
publico-alvo, ajudando a formagé&o de um precgo justo, a previsdo de vendas e do
faturamento dessa. A poupanga € algo positivo e a0 mesmo tempo negativo,
dependendo muito do tipo de negdcio. E visto que muitos consumidores recorrem a
poupanga para guardar o dinheiro, visando um alto investimento no futuro, como por
exemplo, a compra de imével, carro e a faculdade dos filhos, entre outros. Sendo muito
dificil se reservar dinheiro para comprar bens baratos, o que acaba prejudicando
esses negocios, e valorizando os de alto investimento.

Os empréstimos sao ruins e bons também, porque ao mesmo tempo que
aumenta o poder de compra ao curto prazo, possibilitando a aquisicao de um produto
de preco elevado. Eles também reduzem o poder de compra consideravelmente ao
longo prazo, devido ao pagamento das parcelas. A disponibilidade de crédito €
essencial conhecer para saber o maximo valor que o consumidor pode pagar, se ele
tem uma politica de ser um bom pagador, entre outros.

De acordo com Armstrong e Kotler (2007, p.67) “o ambiente natural envolve os
recursos naturais que sao utilizados como insumos pelos profissionais de marketing
ou que sao afetadas pelas atividades de marketing”.

As empresas devem levar em conta as novas tendéncias sustentaveis que
muitos clientes sao adeptos, também tem a alimentagao saudavel que vem ganhando
espaco. Outro fator é o declinio do ecossistema, onde se nota a reducao consideravel
da matéria-prima que se continuar dessa forma tende a extinguir, para prevenir as

empresas devem procurar desenvolver insumos substitutos. (KOTLER, 2009).
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A poluigdo vem tendo um crescente aumento, e a qualidade do ar e das aguas
vem decaindo, gerando uma situagao que prejudicara essa e as proximas geragoes.
Além da imagem da empresa, se essa nao reinventar seus processos, frisando a
diminuicdo de residuos, reforcando o uso da destinagdo adequada da logistica
reversa, utilizando embalagens reciclaveis e fontes renovaveis de energia, estara
fadada ao fracasso no futuro, pois a cada dia o consumidor tem criado uma maior
consciéncia ambiental.

O governo também necessita fortalecer as legislagoes, fiscalizagdes e acordos
para proteger o meio ambiente, ndo em busca de lucro, mas sim visando o futuro do

pais. Um dos ambientes principais do século XXI é o tecnoldgico.

Umas das forgas mais intensas que molda a vida das pessoas é a tecnologia.
Ela tem descoberto maravilhas, como penicilina, cirurgia do coragao e pilulas
para controle de natalidade. Tem também possibilitado a fabricagdo de
horrores, como a bomba de hidrogénio, gas que ataca o sistema nervoso e
metralhadoras leves. (KOTLER, 2009, p.152)

Como visto a tecnologia € benéfica quanto maléfica depende muito do seu
emprego. Kotler (2009) defende que essa canibaliza as tecnologias antigas e acaba
por trazer grandes riscos para as empresas resistentes a mudancgas, que ao nao agir
fica suscetivel a faléncia.

O que faz com que as atualizagbdes nos dias atuais se modifiquem de forma
rapida. Com essa mudanca fica evidente que muita coisa pode vir a se transformar,
as legislagdes regulamentadoras tendem a se fortalecer, além dos orgamentos que se
diferem muito de uma inovacgao para outra, que tem como previsto uma elevacao do
valor.

‘O ambiente politico consiste em leis, 6rgdos governamentais e grupos de
pressao que influenciam ou limitam varias organizacées e individuos de determinada
sociedade”. (ARMSTRONG e KOTLER, 2007, p.70)

Um dos principais fatores desse ambiente € a legislagdo, essa que a0 mesmo
tempo que protege, regulamenta a atividade e insere muita burocracia na maioria dos
processos. Além de ser um 6timo mecanismo de defesa do consumidor. Para
Armstrong e Kotler (2007) serve para zelar pela livre concorréncia, controle de
possiveis excessos da empresa com a sociedade. Deve-se acompanhar a

mutabilidade da legislagdo, prezando para que essa nao prejudique o negocio.
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Esse ambiente envolve a consciéncia de responsabilidade social e ambiental,
também de ética e as ag¢des dos governantes, com os impactos gerados para a
empresa. Como por exemplo, quando para se reduzir a inflagado, o ministro da fazenda
aumenta os juros, como meta a inibicdo do consumo.

O ambiente cultural € composto de instituigdes e outras forcas que afetam os
valores, as percepc¢des, as preferéncias e os comportamentos basicos da sociedade.
As pessoas crescem em determinada sociedade, que molda suas crengas e seus
valores basicos. Elas absorvem uma visdo de mundo que define seu relacionamento
com os outros. (ARMSTRONG e KOTLER, 2007, p.73)

Envolve basicamente o autoconceito, o que significa a forma como o
consumidor se vé. Isso influencia o mercado, pois o produto tem que corresponder ao
Eu Real, Eu Ideal e o Eu Social, ou seja, como ele se v&, como quer ser e como quer
ser visto pela sociedade. Também como as pessoas veem as outras, as organizagdes,
a sociedade como um todo, a natureza e o universo.

A percepcéao delas sobre esses fatores cria a necessidade de se adaptarem e
serem aceitas, além de preservarem o meio que vive, buscando entender o mundo ao
redor e o psiquico. Todos os produtos e as estratégias devem levar em conta como o
consumidor enxerga tudo, pois estara sobre a analise do cliente atento.

A partir da definicdo do dicionario Michaelis (2002) sobre cultura, pode-se
desprender que essa € um estudo sobre algo, um aglomerado de tradi¢des, crencas,
entre outros. Ela sera melhor abordada no proximo capitulo, mas vale adiantar que as
empresas devem levar em conta, devido que ela dita as atitudes e o jeito de ser do
cliente.

A analise dos ambientes, tanto o0 microambiente quanto o macro sao essenciais
para qualquer tipo de negodcio. Facilita a definicdo do perfil do consumidor, a
segmentacado do mercado e desenvolvimento de produtos, servigos e estratégias que
consigam satisfazer as necessidades de clientes com diversas facetas. Além da

verificagdo dos riscos e viabilidade da empresa.

2.3. Segmentacéao e Nichos de Mercado

Primeiramente para maior entendimento do assunto € necessario conceituar-

se mercado e segmentacéo.
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No passado o mercado era constituido de um espaco fisico no qual os
compradores e vendedores se reuniam para trocar mercadorias por dinheiro.
Atualmente, os economistas descrevem um mercado como conjunto de
compradores e vendedores que negociam determinado produto ou classe de
produto, em qualquer lugar, na internet, por telefone, por computador, pela
televisdo interativa. (KOTLER apud COBRA, 2009, p.122)

Em outras palavras consistiria em consumidores e empresas que realizam ou
podem fazer transacdes comerciais entre si, e por possuirem muitas vezes
caracteristicas divergentes podem ser divididos e assim ter maior foco no publico cuja
necessidade tem a ver com o que € fornecido pela organizacéo, e assim a empresa

chama a atencao do seu cliente-alvo.

Segmentacdo de mercado pode ser definida como o processo de agregacao
de consumidores com caracteristicas homogéneas, diferenciadas de outros
grupos, com o objetivo de planejar programas de marketing que se
aproximem mais da satisfacdo de desejos e necessidades do grupo ou
grupos escolhidos como mercado-alvo. Cada um destes diferentes
agrupamentos é chamado de segmento. (LAS CASAS, 2009, p.114)

Pode-se nivelar a segmentacao nas concepcdes de Kotler (2009) em:

e Marketing de Massa - Segmentacdo zero, foco em todos os
consumidores. Exemplo: Coca Cola.

e Marketing de Segmento - Identifica-se caracteristicas em comum entre
0s compradores, unem eles em um grupo (segmento) e apesar de outras
concepcgoes divergirem, coloca-se a atengao nas semelhantes. Cria-se
a estratégia e posteriormente trata-se as diferencas.

e Marketing de Nicho — Para Palmer (2006) um nicho consiste em um
subsegmento mercadoldgico com caracteristicas Unicas, e muitas vezes
sem ter as necessidades satisfeitas, e outras tendo a sua existéncia
desconhecida. Portanto necessita de estratégias especificas, e € um
mercado bastante promissor e lucrativo. Em outras palavras, a
organizagéo divide o segmento em grupos menores e cria seus produtos
a partir das caracteristicas deles.

e Marketing Local — O planejamento é voltado para as necessidades da
populacdo na area atendida pela organizacao.

e Marketing Individual — O marketing da personalizacdo, ou seja,
produtos criados para aquela pessoa. Exemplo: ternos sob medida.
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e Automarketing — Comprador corre atrds de informacfes antes da
aquisicdo, ele discute as qualidades do produto e seus defeitos.
Consumidor com maior independéncia. Um modelo disso aplica-se aos

consumidores online que buscam a melhor oferta.

Para se segmentar deve-se analisar como € o perfil do publico do produto, quais
as necessidades dele, aonde ele vai para comprar e que meios usa para adquirir e 0
que incentiva a aquisicdo. Pode-se segmentar pela area geogréfica, renda, idade,
sexo, relacionamento familiar, estilo de vida e caracteristicas psicologicas, como a
personalidade, habitos e crencas.

A segmentacao serve para 0 negocio conhecer seu consumidor e de que forma
ele deve ser atendido e o que satisfara sua necessidade. Além disso, a partir dela
pode-se determinar a estratégia promocional, posicionamento, preco, ponto de venda
e caracteristicas do produto, que terd maior foco na propagacédo. E no caso dos
nichos, é um dos mais lucrativos dos componentes do mercado, pois tem
consumidores com caracteristicas especificas e que usaria todo o recurso para que a
necessidade seja satisfeita, podendo locomover-se a outros locais, pagar pregos
abusivos, e auxiliar na divulgacdo para aumentar o publico e assim o interesse na

empresa.

2.4. Posicionamento

“Posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de
maneira que ocupem uma posi¢do competitiva distinta e significativa nas mentes dos
consumidores-alvos”. (KOTLER, 2009, p.265)

Cobra (2009) transcreve que para posicionar um produto, primeiramente deve-
se fortalecer a imagem da organizacéo. Para que assim, o produto ja venha com uma
visdo inicial positiva. A percepgao do consumidor sobre ele deve ser embasada em
estratégias que visem os fatores psicologicos associados, e 0s valores sociais
infiltrados.

Segundo Palmer (2006), o posicionamento tem como meta transfigurar para
positivo a percepcao do publico-alvo sobre o bem a ser vendido, tudo para incentivar
o0 consumo. Um posicionamento bem realizado traz beneficios ao longo prazo, e

auxilia toda linha de produtos, além da empresa.
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Os profissionais visualizam como uma vantagem competitiva, pois no momento
da tomada de decisdo, o produto que vier primeiro na mente do cliente sera o
adquirido.

Existem trés etapas de um posicionamento de acordo com Armstrong e Kotler
(2007). A primeira € a verificacdo dos principais itens que o consumidor leva em conta
e quais as diferengas da concorréncia, essas servem de base para a seguinte etapa
que é a selecéo de fatores que podem ser uma vantagem competitiva e como pode
promové-la. E por fim utilizd-los como uma estratégia de consolidagcdo na mente do
publico-alvo.

Palmer (2006) vai mais adiante e institui cinco etapas que podem ser

visualizadas na figura 3 a seguir.

Figura 3: Esquema das cinco etapas do posicionamento.

A\ 4
ANALISE
Avaliar as forcas e as fragilidades da empresa diante de
oportunidades e ameacas externas.

A 4

PLANEJAMENTO
Desenvolver uma posicao estratégica que seja
sustentavel e que antecipe as provaveis reacdes dos
concorrentes.

v

IMPLEMENTACAO
Usar o composto de marketing para desenvolver a
posicao escolhida.

!

MONITORAMENTO
A posigéo desejada foi alcangcada?
Se nao, por qué?

!

REPOSICIONAMENTO
Reavaliagdo do ambiente de marketing atual.

Fonte: PALMER, 2006, p.213.
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Pode-se desprender na figura 3 que primeiro é realizado uma analise SWOT
(Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats) para verificar a situagéo interna e
mercadoldgica, visualizando se sao viaveis 0 negocio e a necessidade de mudar a
estratégia. Posteriormente o planejamento, que consiste em desenvolver a estratégia,
mas verificando se a da concorréncia esta superando-a, se sim deve revé-la.

O préximo passo € implementar, a partir do composto de marketing pré-
estabelecido e adequado ao posicionamento da marca, em seguida vem o
monitoramento que é a verificacdo do recebimento do publico-alvo, os resultados
obtidos e a movimentacéo do mercado. Se todos os fatores analisados forem positivos
deve-se investir e fortalecé-lo, se for negativo tem que realizar o reposicionamento,
gue € a reestruturacao de todo o processo.

Enfim, o posicionamento consiste na forma que a empresa esta na mente do
publico-alvo e como isso funciona competitivamente. Ela além disso, € como o ultimo
passo da implantacdo do produto ao mercado, apOs isso € s analisar o

comportamento e reformular se necessario.

2.5. Composto mercadolégico

O composto mercadolégico pode ser denominado também como mix de
marketing ou popularmente como 4Ps. “Composto de Marketing € o conjunto de
ferramentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing no mercado-
alvo. (KOTLER, 2009, p.97)

Kotler (2009) diz que os 4Ps correspondem a um recurso estratégico da
organizacdo. Ele ajuda a empresa a definir a alocacdo de capital entre os diversos
departamentos mercadolégicos, além de conceber as linhas de produtos e a forma
que eles chegardo ao seu publico alvo e satisfardo as necessidades desse.

De acordo com Las casas (2009) os 4Ps sdo: produto, preco, praca (ponto de
venda) e promocdo. Eles foram desenvolvidos e estimulados por Mc Carthy, e
acabaram por se tornar essencial em uma companhia, fundamentando boa parte das
estratégias. Dentre de cada um dos 4p’s tem uma série de subdivisdes, visando uma
analise mais forte e completa da empresa e do mercado, minimizando falhas durante
0 processo. A cada subcapitulo serd abordado um dos ps e suas divisdes.

Alguns autores acrescentam ao mix de marketing mais ferramentas. Como por

exemplo, Robert Lautgerborn, que nas concepc¢des de Kotler (2009) compara os 4Ps
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com a sua ideia que € os 4Cs, esses que seriam as necessidades e desejos dos
consumidores, nesse caso o foco é criar produtos cujo objetivo é satisfazer o cliente,
o Custo para o consumidor, que consiste no valor pago para gque essa meta seja
atingida, a Conveniéncia, que seria a escolha do local mais cémodo para o cliente ir
consumir. E por fim a comunicacéo, que funciona como o elo entre empresa e publico
alvo que incentiva 0 consumo, a partir de uso de instrumentos promocionais.

Para Fragata (2010) tem também os 4ps de servi¢os, que sao procedimentos,
gue basicamente consiste no atendimento, ou seja, o contato entre empresa e cliente,
se esse for positivo ajudara na fidelizagdo do cliente; processos que de acordo com
Zeithaml & Bitner apud Fragata (2010, p.2) sao “os sistemas de execucao e de
operacgao dos servigcos”, podendo ser representados por um fluxograma que ilustra o
processo de executar o que foi solicitado, o perfil, seria a adequacdo do local a
atividade que é realizada, buscando uma associacao entre o layout e a visdo do
consumidor sobre o servico e o ambiente de sua producédo, e por fim as pessoas,
consiste na méao de obra, em outras palavras os funcionarios.

Além desses tem também os 8p’s do marketing digital que serdo abordados
adiante nesse capitulo.

Enfim o composto mercadolégico ainda consiste em sua premissa béasica, que
configura-se nos 4p’s como umas das estratégias primordiais e mais utilizadas quando
€ necessario caracterizar e desenvolver um produto que satisfaca o cliente definido
um preco praticavel, e utilizando da analise do ponto de venda e do uso dos

instrumentos da promog¢ao para conseguir incentivar 0 consumo e criar desejos.

2.5.1. Produto

Kotler (2009, p.383) analisa produto como sendo “algo que pode ser oferecido
a um mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade”.

Basicamente consiste naquilo que é criado visando o consumidor e sua plena
satisfacdo, fator esse que néo ocorre 100% em muitos casos. Vale lembrar que o
produto e os servicos em analogia com a anatomia funcionam como o0 coracao
humano, que vem para suprir a necessidade de oxigenacdo sanguinea e divisdo do
sangue pelo corpo, sem ele o corpo humano nao sobrevive por muito tempo. No caso

de produtos ele supre necessidade e sem ele o mercado nao funciona.
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Na concepcao de Las Casas (2009) produto possui um portfélio mais amplo.
Inclui também os servigos locais, organizacdes, ideias e pessoas, enfim tudo que de
alguma forma possa satisfazer uma necessidade.

Muitas empresas ndo trabalham com um Unico bem mais sim com linhas e mix
de produtos. “Uma linha de produtos é um grupo de produtos intimamente
relacionados porque funcionam de maneira semelhante, sdo vendidos ao mesmo
grupo de clientes, sdo comercializados pelos mesmos tipos de lojas e faixa de prego”
(ARMSTRONG & KOTLER, 2007, p.208).

Classifica-se produtos de acordo com Kotler (2009) como sendo:

e Conveniéncia - produtos de uso diario e adquiridos frequentemente e
impulsionados por habitos ou situacées de emergéncia. Como por exemplo:
sabonetes, guarda-chuvas e pimenta para aficionados, por comidas
apimentadas

e Compra Comparada - aquelas onde € necessario comparar com outros
modelos para tomar a decisdo adequada, ou seja, demora-se mais tempo ao
processo de escolha. Exemplo: casas, carros, roupas, entre outros.

e Especialidade - produtos exclusivos com alto valor agregado que o
consumidor esta adepto a pagar. Exemplo: joias preciosas, artigos raros, entre
outros.

e Nao procurados - sdo aquele que ndo necessitam que o cliente tenha um
prévio conhecimento e nem tenha interesse em adquirir, mas o faz quando

necessario. Exemplo: timulo, seguro de vida, entre outros.

Os produtos industriais podem ser no raciocinio de Kotler (2009):

e Materiais e componentes — basicamente insumos e as transformacgdes deles
durante o processo produtivo anteriormente ao ato de finalizagcdo, além dos
componentes utilizados e 0s presentes no maquinario.

e De capital - sdo os equipamentos usados a longo prazo na produg¢do, como
por exemplo, 0 maquinario e as instalacoes.

e Suprimentos e servigos - Sdo 0s responsaveis pela manutencéo dos produtos
acabados e da empresa, como modelo disso, cartuchos, lapis, servicos de

reparos, consultoria, entre outros.
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Muitos consumidores esperam inameros fatores de um produto. Las Casas
(2009) afirma que o mais simples € chamado de basico, onde o cliente paga o valor
pelo que quer, ou seja, o produto em si, depois vem o ampliado que € quando a
aguisicdo de um bem vem precedido de beneficios seja garantia ou o entretenimento
em si. Além desses, h& o esperado, funciona quando o cliente ja espera os beneficios
gue vém precedido, ou que vem com um brinde. E por fim, diferenciado que visa criar
bens dnicos, um fator que o consumidor deseja e que 0S concorrentes nao
acrescentam no item, também pode ser uma inovacao.

Como dito anteriormente todo membro do composto de marketing possui
subdivisbes que em outras palavras seriam 0s componentes no processo de criacao,
venda e pertencente ao proprio produto.

Las Casas (2009) coloca como subdivisdo desse topico o0s testes e
desenvolvimento do produto, que seria uma das primeiras etapas, aonde depois da
identificacdo da necessidade, do surgimento de uma ideia para satisfazé-la, vem o
desenvolvimento dessa ideia, a criacdo do produto e todos 0S outros servigos que tem
gue passar por testes antes de passar nas maos do consumidor.

Os testes servem para verificar a qualidade do servigo executado na producéo.
Sendo a qualidade outra subdivisao de um bem. Armstrong &Kotler (2007, p.204)
definem-na como “auséncia de defeitos”, e um dos mecanismos essenciais para
fidelizar clientes e criar uma imagem perante eles. A gestao dela deve ser o principal
foco depois da satisfacdo da necessidade.

A diferenciacédo € outra das subdivisdes, ela é responsavel por transformar um
produto em algo Gnico diferente dos praticados pelos concorrentes, E essencial para
a organizacao, pois assim ela cria uma imagem prépria na mente do consumidor,
ajuda a conquista-lo e entrar em nichos de mercados novos.

“‘Embalagem é o conjunto de atividades de design e fabricacdo de um recipiente
ou envoltério para um produto”. (KOTLER, 2009, p.406)

A embalagem é essencial para um bem, pois além de proteger contra poeira e
agressbes do ambiente e humanas, ela facilita o0 manuseio e a entrega. Em alguns
casos, influencia o consumo, associa produto a marca e facilita no processo de
aquisicdo. Exemplo: muitos consumidores ndo compram alimentos ou bens com
embalagens amassados, entre outros.

A assisténcia técnica e as garantias também séo subdivisées. A primeira refere-

se a manutencao e atendimento pés-compra, onde a empresa auxilia o cliente com o
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7

produto. Segundo o dicionario Michaelis (2002) garantia € um acordo entre
consumidor e empresa, onde essa se compromete a entregar um produto com
qualidade impecavel, e sendo garantir a troca ou o conserto dentro de um prazo
estipulado. Ambas interferem no consumo no quesito que os clientes ao adquirir um
bem acabam por desejar obter um respaldo, se acaso ocorrer alguma irregularidade
com esse, principalmente em grandes investimentos. Um modelo disso € o ramo de
eletrodomésticos.

E por fim, a dltima sédo as marcas que nas palavras de Las Casas (2009, p.192)
‘¢ um nome termo, sinal, simbolo ou desenho que serve para identificacdo dos
produtos ou linhas de produtos”. Os nomes de distribuidores e exibidoras também sao
marcas, igual de diretores e produtores, além de premiacoes.

Pode-se dizer que as marcas sdo uma das principais formas de que a memoaria
lembra do bem e de seus atributos, ela € a associa¢cdo entre empresa e produto, e se
posiciona de forma facilitada na mente do consumidor. E constituido por um simbolo,
um logotipo, esse que de acordo com Cabral (2014) é o nome da organiza¢cdo em um
design unico, ambos simbolo e logotipo forma a logomarca, que podem vir ou nao
acrescidas de um complemento, comumente usa-se um slogan (frase chamativa que
representa o0s servigos e valores da companhia). A seguir uma representacao real
(Figura 4) do contexto explicado.

Figura 4: Logomarca da Natura

Nnatura

bem estar bem

Fonte: Site da Natura.

Na logomarca acima percebe-se o simbolo da empresa, o design do seu nome

e seu slogan “bem estar bem”. Esse que representa os valores da empresa para o
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consumidor, e deste consigo mesmo, significando que todos devem estar bem consigo
mesmos.

A administracdo da marca € essencial, principalmente prevenir e evitar a
ligacdo de aspectos negativos a imagem da empresa, pois ela funciona como um
cartdo de visitas, e a primeira informacéo que o consumidor verifica e conhece. Um
produto tem um ciclo de vida, que em suma se inicia com o desenvolvimento dele, que
consiste da ideia até a finalizac&do, posteriormente vem a entrada desse no mercado,
acrescido vem o crescimento, aonde ganha popularidade e vendas em constante
aumento, mas ndo ha lucro devido aos altos custos iniciais, em seguida a maturidade
que € a estabilizacdo desse, com o produto ja fazendo parte da aceitacdo do cliente,
nesse periodo os esfor¢cos para impulsiona-lo para evitar que decaia gera muitos
gastos, e por fim, o declinio considerado o fim, onde os lucros reduzem drasticamente
e 0 bem sai do mercado. A seguir um gréfico (Figura 5) que contextualiza o ciclo de

vida e liga o lucro, a venda e estagio.

Figura 5: Gréfico do ciclo de vida do produto.
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Fonte: ARMSTRONG e KOTLER, 2007, p.244

Enfim, produto é o responsavel pelo consumo, sem eles ndo haveria nada que
satisfaca a necessidade. Portanto, necessita de um cuidado desde a concepcéo da
ideia e durante todo o processo trabalhando em conjunto com o marketing para

identificar e gerar desejos, fortalecer a marca e o bem no mercado e assegurar a
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divulgacao e a fidelizacdo, além do fomento a um relacionamento agradavel entre

empresa e organizacao até no pés-compra e no descarte do produto consumido.

2.5.2. Preco

No sentido mais estreito, preco é a quantia em dinheiro que se cobra por um
produto ou servico. De maneira mais ampla, preco é a soma de todos os
valores que os consumidores trocam pelos beneficios de obter ou utilizar um
produto ou servico. Historicamente, o preco tem sido o principal fator que
afeta a escolha do consumidor. (ARMSTRONG e KOTLER, 2007, p.258)

O preco constitui a Unica forma de aquisi¢céo do retorno dos gastos, em outras
palavras € o Unico gerador de receitas, segundo afirma Las Casas (2009). Esse
acrescenta que os objetivos do preco, além de repor o dinheiro dos custos para
empresa, ele pode ser usado como estratégia para disputar consumidores com 0s
concorrentes, pois a partir de uma analise do valor praticado por terceiros é possivel
estudar a quantia que deve ser reduzida dos custos e consequentemente o quanto
podera se diminuir o preco, mantendo margem de lucro intacta e assim aumentar a
atratividade da organizacao.

Aumentar mercado também pode ocorrer se utilizado uma politica de precos
eficiente e justa, além de que é possivel se reforcar o capital de giro, usando de
descontos e estratégias reducionistas, principalmente em medidas extremas, aonde é
imprescindivel se obter caixa rapido.

Determinar um prec¢o coerente, que acima de tudo consiga auxiliar a empresa
a atingir seus objetivos, sejam eles a obtencdo de capital apara grandes
investimentos, pagamentos de dividas ou reserva, configura-se em um dos grandes
desafios para os profissionais de marketing. A seguir um esquema (Figura 6) que

exemplifica de forma simples o processo para precificar produtos e servicos.

Figura 6: Processo de estabelecimento de preco.
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Fonte: KOTLER, 2009, p. 437
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Como dito, primeiramente deve-se verificar o que se busca, devido que se for
aumentar o consumo, 0 uso de pregos que cobrem 0s custos e que possuem uma
baixa margem de lucro é o ideal ja é se delimitar o acesso da demanda, como por
exemplo, o enfoque na classe A, aonde o preco devera ser inacessivel para
consumidores com baixo poder de compra, entre outros.

O segundo passo é verificar a aceitacdo do produto, ou seja, verificar a
demanda. Para Las Casas (2009) essa analise deve buscar a visualizacédo de habitos,
gue possam influenciar o consumo, a suscetibilidade dos clientes, a variabilidade e
alternancia de precos, o que consiste se a demanda irh acompanhar mesmo se o valor
subir.

O terceiro passo € estimar os custos, 0 que constitui na soma de todos 0s
custos envolvidos no processo de criacdo, desenvolvimento, compra e pos-compra de
determinado bem. Extremamente necessario para garantir a saude financeira da
organizagéo, impedindo endividamento e uso errdneo de capital.

A quarta fase seria uma andlise do que ja se possui associado com a
mercadoldgica. Em outras palavras, seriam 0s custos estabelecidos por uma
comparacao com 0s precos praticados pela concorréncia e também a quantidade de
empresas que oferecem o mesmo item da organizagdo. Utiliza-se devido a
necessidade de se criar uma vantagem competitiva, oferecendo precos menores e/ou
outros beneficios, além de visualizar se a demanda aceita o valor dos concorrentes.

A penultima é a selecdo da politica de precos. Las Casas (2009) especifica as
principais como sendo, Mark-up, método custo total-plus, preco geogréfico, preco final
e descontos. Mark-up é a margem de lucro em cima da somatoria dos custos ou do
preco de venda, esse método ndo leva em conta o mercado e os valores da
concorréncia.

O custo total-plus é aquele que para Las Casas (2009) a empresa da todo o
dinheiro do gasto do servigo e mais um acréscimo que € para o prestador. O governo
em obras paga o valor total a construtora, essa paga as despesas e o adicional € o
lucro.

O preco geografico segundo Kotler (2009) sdo os custos produtivos mais as
guantias gastas com frete e logistica, transferéncia bancaria e tramites no pagamento,
como taxa de bancos.

O preco final € o sugerido pelos fabricantes aos varejistas, e também muitas

vezes leva em conta os fatores psicolégicos, colocando valores quebrados invés de
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arredonda-los. Levando ao cliente enxergar que este € mais barato, mesmo que a
diferenca seja miseros centavos.

E o final, além disso, estimula a negociacdo podendo o varejista aumentar ou
oferecer “desconto” para o consumidor. Como por exemplo, determinado produto tem
preco sugerido de R$ 4,00, o varejista aplica a esse uma margem acrescida em cima
daquela j& inclusa de 100%, o produto comeca a valer R$ 8,00. Para atrair o cliente,
quebra-se o valor para R$ 7,99, e ap0s negociagdo com um consumidor individual ele
fecha por R$ 6,00, ou seja, o desconto n&o foi no valor do produto, mas sim na margem
de lucro acrescida. O gque leva esse a nao ter prejuizo e sair lucrando R$ 2,00 a mais
do estipulado.

E para encerrar, Las Casas (2009) fala que os descontos podem ser de
empresa para empresa, como € o caso do varejo com o fornecedor, também a reducéo
da quantia paga dependendo da forma de pagamento e quantidade adquirida.

Uma empresa com um bom pensamento estratégico sabe utilizar o preco e
suas caracteristicas de ser flexivel como uma vantagem competitiva, atraindo clientes
e parceiros, a partir da oferta de bens com um preco justo e adequado a necessidade

da organizagéo.

2.5.3. Praca

Segundo Las Casas (2009) a praca comumente denominada ponto de venda,
consiste no espaco usado para expor, vender oS bens e servicos para 0s
consumidores poderem adquirir em um local mais cdmodo para eles

Palmer (2006) acrescenta no processo de aquisi¢do os canais de distribuicdo
e todo o gerenciamento desse setor. Sendo essencial que toda organizacédo saiba
classificar e escolher a forma mais correta e adequada ao negdcio ou estratpegia.

Canais de distribuicdo sdo as empresas que participam do processo e tem seu
foco no consumidor, de acordo com Armstrong e Kotler (2007). Constituindo o andar
inferior da cadeia de suprimentos, essa que é a matriz de circulacdo de mercadorias
entre toda a estrutura mercadoldgica, desde o produtor até o consumidor, agregando
todos os intermediarios.

Para Cobra (2009) os principais membros do canal sdo os atacados (faz a
ligacdo entre fornecedor e varejo, auxiliando para que haja uma parceria harmoniosa,

além de estocar), os distribuidores (semelhante ao atacado, entretanto ndo tem a



44

funcdo de armazenar bens de um fabricante exclusivo, tem também carater de
revenda), os varejos (“E o representante de vendas de uma ampla linha de produtos,
de um ou mais fabricantes” (COBRA, 2009, p.252)).

A franquia é o varejo de um unico fornecedor, ou seja, marca exclusiva, muitas
vezes tem design e obrigacdes pré-estabelecidas. E por fim, as networks sdo grupos
de trabalho que revendem marca, realizando tratamento direto com o cliente, detém
comissao e muitas vezes nao usam de estoques.

Os canais tém diversas funcdes que nas concepcdes de KOTLER (2009) sao
as seguintes: obter e disseminar informagdes entre membros do mercado, promover
as marcas de forma a conquistar os clientes, negociar para que o acordo seja benéfico
para ambos os envolvidos, realizar pedidos, financiar estoques (consiste no
pagamento de todos para que o fornecedor reserve a carga dentro da empresa dele)
estabelecer e assumir 0s riscos que podem vir a ocorrer com a carga (como por
exemplo: danos na entrega, extravio, entre outros.), estocar e movimentar os bens
dentro da cadeia de suprimentos, efetuar pagamento ou restituicdo dos custos em
detrimento da aquisicdo de seus produtos por outras empresas, e por fim transferir
propriedades de um membro para outro.

Enfim, as empresas devem planejar muito e verificar antes de escolher um
ponto de venda e os fornecedores. As questdes logisticas impactam diretamente na
producado e na entrega de bens acabados, qualquer atraso pode ser responsavel por
um grande prejuizo, prejudicando a relacdo com o consumidor. Além de que, 0 ponto
de venda € o local onde o publico vera seu produto, ou seja, ele associara as
caracteristicas desse espaco a imagem da empresa, portanto tanto a localizacéo,
posicionamento no interior do comércio, instrumentos de promocdo e até o
atendimento pode trazer transtornos com a demanda. Para esse é necessario
desenvolver estratégias, analisando os riscos e oportunidades, e a forma de tratar os
outros membros da cadeia de suprimentos e de como esses atendem ao publico-alvo
da organizagdo. Levando-se em conta que segundo Las Casas (2009) é nele que

ocorre 70% das tomadas de decisfes de consumo.
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Palmer (2006) afirma que promocéao é a forma com que a empresa se comunica

com o cliente, principalmente sobre a marca e os valores positivos do produto. A

comunicacdo acaba por ser um sinénimo de promog¢ao no contexto mercadoldgico.

As comunicac8es de marketing focam metas imediatas de conscientizacéo,

imagem ou preferéncia do puablico-alvo.

Mas essa abordagem da

comunicacao tem muitas limitacdes. Hoje, a tendéncia dos profissionais de
marketing é encarar as comunicacdes como gestdo do relacionamento com
o cliente ao longo do tempo. (ARMSTRONG e KOTLER,2007, p.361)

Segundo Kotler (2009), a comunicacdo esta presente em todas as etapas

desde a criacdo até o descarte. E seu processo pode ser representado pela figura (7)

a sequir:

Figura 7: Elementos do processo de comunicacéo.
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Fonte: KOTLER, 2009, p. 437.
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Como pode-se perceber todo o0 processo se inicia com a figura do emissor que

possui a necessidade de passar uma mensagem ao receptor. No caso promocional é

a empresa querendo falar de seu produto ou servico ao consumidor. A mensagem

pode vir inclusa em algum veiculo midiatico. A codificacdo funciona como o processo

onde o desejo de transmitir algo é condensado, ou seja, codificado em uma

mensagem voltada ao seu publico-alvo, sendo que outros podem até entender, mas

nao compreenderdo o sentido plenamente. Essa transmisséo pode vir danificada, com

ruido, como em uma analogia com a brincadeira infantil do “telefone sem fio”, onde

durante o procedimento de conduzir uma frase de pessoa para pessoa, acaba

gerando deturpacdes no conteudo dela, chegando ao fim com uma semantica
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totalmente divergente. Uma empresa deve cuidar e supervisionar de forma indireta
para evitar falhas, ambiguidade e distor¢do do que deseja-se falar para o cliente, para
isso, desde os primeiros momentos tem a necessidade de desenvolver uma estratégia
de identificacdo, prevencdo e correcdo de qualquer mudanca no conteudo ou na
ferramenta de mensagem.

A decodificacdo € a etapa do recebimento e interpretacdo do que lhe foi
transmitido. Assim sendo, o0 receptor formara uma resposta que pode ser verbal,
escrita ou o préprio consumo, representando 0 sucesso ou ndo. A empresa em
contraposicao enviara um feedback agradecendo ou informando que o problema, se
houver, sera resolvido. Essa é a politica pds-compra.

Palmer (2006) defende que o consumidor pode perceber, receber e reter a
mensagem, sendo a ultima, o ideal. Isso é devido que na primeira o individuo percebe
a informacdo sé por causa de que, de alguma forma, ela faz parte de sua vida, de algo
intrinseco, como hébito, crenca. Como por exemplo uma camiseta com o hino de
algum time de futebol, onde s6 reparardo aqueles que tiverem um gosto pelo esporte
ou conhecer o time, sendo a mensagem sera somente recebida e ndo entendida, o
cliente nem prestard atencdo. J4 a retencdo € quando uma empresa consegue que
seu publico decore seu slogan ou seu logotipo, abrange até a associacao de produto
com opinides de terceiros e experiéncias que fundamentam a sua percepc¢ao da
imagem da companhia. O importante é se destacar mediante as concorréncias, para
gue o cliente lembre.

Para se desenvolver uma mensagem de acordo com Kotler (2009) deve-se
estabelecer o publico-alvo, o teor, o apelo e qual a necessidade e o instrumento de

transmissao que serd utilizado dentre o mix de promocao.

O mix de promocgéo total de uma empresa — também chamado de mix de
comunicacdo de marketing — consiste na combinagdo especifica de
propaganda, promog¢do de vendas, relagbes publicas, venda pessoal e
marketing direto que a empresa utiliza para comunicar de maneira persuasiva
o valor para o cliente e construir relacionamentos com ele. (ARMSTRONG e
KOTLER, 2007, p.357)

Além desses, existe a publicidade que em conjunto com a propaganda e
relacbes publicas serdo abordadas por um subtitulo desse subtitulo. O marketing

digital também terd um préprio. A seguir um aparato sobre as ferramentas restantes.
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A promogao de vendas na concepgéo de Las Casas (2009) funciona como uma
integracao de propaganda e venda, em suma sao eventos, sorteios e entretenimento
gue visa atrair os consumidores para que esses conhecam a marca e claro consumam
os produtos. Um exemplo disso, aplicado a industria cinematografica que pode ser
observado seria a exibicdo de longas-metragens inéditos em festivais visando atrair
distribuidoras e publico para a obra, outro exemplo é o sorteio de ingressos e a
distribuicdo de cortesias, que seriam adquiridos por fruto de consumo de produto de
uma marca terceira e os brindes licenciados que a bomboniere ou os programas de
fidelidade fornecem que visam instituir um diferencial e gerar receita com a aquisi¢géo
de ingressos ou itens alimenticios. Esses exemplos podem ser visualizados no
cotidiano.

A venda pessoal para Armstrong e Kotler (2007, p. 357) é a “apresentacao
pessoal feita pela forca de vendas da empresa com o propdsito de realizar vendas e
desenvolver relacionamentos com os clientes”.

Funciona como um atendimento da parte da empresa com o cliente no
momento da compra, onde sdo apresentados os fatores positivos do bem, as
condi¢cdes de pagamento, pode vir a gerar vinculo entre ambos e faz possivel a
obtencdo da opinido do consumidor ao vivo, podendo assim realizar modificacoes
futuras se julgar necessario. Em alguns casos gera fidelizacdo aonde clientes somente
retornam ao local, pois gostaram da forma que foram tratados.

O marketing direto que sera o ultimo instrumento abordado nesse texto,
funciona da seguinte forma, o consumidor é abordado de forma impessoal, Kotler
(2009) coloca como exemplo, a mala direta, telemarketing e o envio de mensagens
por e-mail. Esse acrescenta que pode ser classificado em ndo-publico, que consiste
no foco em alguém e envio de uma mensagem personalizada; sob medida, levando
em conta as caracteristicas da pessoa, visando usar elementos que atraia a aten¢ao;
atualizados, sucinto e de facil entendimento, e interativo, que consiste naquele que
sofre modificacdo dependendo da recepc¢éo do destinatario.

Desprende-se que o composto promocional é o responsavel por efetivamente
realizar a comunicagdo entre empresa e seu publico, atraindo, estimulando e
fidelizando. Podendo criar desejos a partir da necessidade pré-fixadas. Deve-se tomar
cuidado para que nao tenha efeito contrario, por isso, deve-se analisar bem o mercado

e o instrumento escolhido, levando em conta os fatores que influenciam o consumidor.
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2.5.4.1. Marketing Digital

Em pleno século XXI, a internet € a ferramenta que revolucionou a forma como
o0 marketing é realizado, trazendo maior versatilidade, expanséo territorial, maior
integracdo das ferramentas e dindmica mercadoldgica. Uma das mais utilizadas
dentre o composto promocional e area de vendas.

Uma das principais estratégias utilizadas € a dos 8Ps desenvolvida pelo
consultor de negdcios digitais Conrado Adolpho Vaz. Segundo Quintanilha (2014) em
seu portal, os 8Ps que visam abranger todo o processo, claro no ambiente digital,
consistem em oito estagios estratégicos para uma companhia se destacar na internet,
promovendo seus produtos e servicos.

Vaz (2011) estabelece os 8ps como sendo:

e Pesquisa — Procurar coletar informacdes sobre o mercado e sua
vertente digital, se o publico-alvo utiliza a internet, ou seja, fazer um
estudo de viabilidade para verificar se existe a possibilidade do negdcio
ser um sucesso.

e Planejamento — Desenvolver o estudo de viabilidade, planejando como
sera o procedimento de insercdo e como o site se comportara e qual sua
finalidade.

e Producdo — Realizar o esboco e iniciar a criacdo do pré-site e de seus
conteudos e objetivos.

e Publicacao — Criar contetdo persuasivo que estimule o consumo, isso
abrange tudo publicado no site e nas redes sociais da empresa. Deve
ser efetuada frequentemente a inser¢cado de novos assuntos.

e Promocdao - Buscar apoio junto a grandes empresas, como o0 Google e
Facebook, a partir da insercéo de publicidade e preferéncia na hora da
pesquisa por temas que diretamente tem envolvimento com a empresa.
Criacdo de videos virais e outras ferramentas para atrair consumidores.

e Propagacao — Anda em conjunto com a promogéao, consiste no mesmo
principio do marketing boca a boca, aonde um consumidor indica a outro,
e assim gradativamente atrai um grande publico. S6 que a diferenca
consiste que o0 processo € feito online, além da utilizac&o principal das

redes sociais, dependendo de compartilhamentos, entre outros.
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e Personalizacdo — A empresa deve segmentar seu mercado, para que
assim consiga atender de forma satisfatéria o seu publico-alvo. Facilita
a pesquisa e desenvolvimento de estratégias e com isso a fidelizacdo e
obtencéo de novos clientes. Além da criagdo de um banco de dados.

e Precisdo — Denominada também de mensuracao, ou seja, verificar os
resultados, sejam eles positivos ou negativos, a partir das informacoes
fornecidas pelo site, como nimero de visitantes, paginas nao acessadas,
entre outros. Isso ajuda na constatacdo se a estratégia esta ou néo
dando lucro, ou conquistando cliente, sendo € a chance de rever e

modificar a forma de trabalho.

Kotler (2009) coloca que o marketing digital tem as seguintes vantagens para
0s consumidores: conveniéncia (acesso possivel em qualquer lugar a qualquer hora
do dia), informacéo acessivel (funciona como um banco de dados para que o cliente
saiba tudo sobre a empresa e o produto, desde avaliacdes boas até as ruins), e por
fim sem vendedores importunando e prejudicando a tomada de decisao.

Os negocios visualizam as seguintes vantagens na internet de acordo com
Palmer (2006) tem um baixo custo, permite criar parcerias entre empresas distantes
e poderosas, ampla expansao territorial, gestdo da demanda (possivel visualizar o
fluxo do site), € possivel transmitir e acessar informagfes e realizar vendas e
pagamentos online. E ndo € necessario possuir uma estrutura fisica, nem muitos
funcionarios.

Os principais instrumentos utilizados sdo: e-mails (auxilia na gestdo do
relacionamento e troca de informacéo), sites (divulgacédo e vendas online), redes
sociais (ampla propagacao da marca) e virais (ajuda a espalhar o nome da empresa
para todo o mundo), entre outros.

Enfim, o marketing digital € a principal tendéncia no mercado atual, além de
ajudar na divulgacao da marca, auxilia na geracao de receita com o e-commerce, na
reducdo dos custos e na obtencdo de mais clientes e consequentemente mais

trabalho e lucro.
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2.5.4.2. Propaganda, Publicidade e Relacdes Publicas

As trés principais ferramentas do composto promocional sdo: a propaganda,
relacdes publicas e publicidade. Facilmente as pessoas confundem achando que
todas sao iguais, mas elas tém suas diferencgas.

Propaganda é qualquer forma paga de apresentacdo ndo pessoal de ideias,
produtos ou servicos, levada a efeito por um patrocinador identificado. [...].
Por meio dela as empresas podem manter cooperacdo de seus
intermediarios, familiarizar seus clientes com o uso dos produtos fabricados,
criar imagem de credibilidade, lancar novos produtos, estimular demanda,
criar lealdade de marca, enfatizar caracteristicas dos produtos, entre outros
propésitos.Com tantas func¢des, ndo é para menos reconhecer a sua
importancia. (ASSOCIACAO AMERICANA DE MARKETING apud LAS
CASAS, 2009, p.286)

Cobra (2009) complementa que propaganda € um aglomerado da vida social
do seu periodo, habitos, tendéncias, crencas, preferéncias, musicas, entre outras.
Representa também os preconceitos, opressodes e esteredtipos do tempo em que esta
inserida. Acaba ditando e fortalecendo coisas boas e ruins.

A propaganda pode ser dividida em institucional e promocional. Segundo Las
Casas (2009) a primeira visa somente divulgar de forma indireta o produto, reforcando
causas similares. Um modelo disso é o MC Dia Feliz, realizado anualmente pela rede
de fast-food Mc Donalds, que a partir da campanha em prol de crianga com cancer no
territorio nacional, aonde parte da renda obtida com a venda de Big Macs € destinada
aos centros de apoio e combate a doenca, além de ser uma bela iniciativa ajuda a
divulgar o lanche, a rede, incentivando o consumo de outros itens também no dia,
como bebida e batata.

Ja a promocional foca a venda rapida, de forma direta incentiva o consumo,
aonde a atencao se volta a divulgar a marca e os beneficios dos produtos. Vale frisar
gue de acordo com Armstrong e Kotler (2007) e em conhecimento do Artigo 37 do
Cddigo de Defesa do Consumidor (Lei 8078/90) estabelece que € estritamente
proibida a propaganda e publicidade enganosa, e que possa ter teor discriminatorio,
além de obter uma descricédo detalhada do produto.

Se descumprido a empresa devera fornecer o que foi prometido no anuncio, no
caso da abusiva com teor preconceituoso consta possibilidade de indenizagdo aos

consumidores ofendidos, e no caso de omissao, pode ser retirado o lote até o
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fornecimento de outro bem em condi¢cées melhores. Uma organizacéo deve redobrar
a atencao para evitar isso.

Las Casas (2009) coloca que os anuncios e propagandas devem cumprir e
buscar constantemente os principios de AIDA, que consiste em Atencao, Interesse,
Desejo e Agdo. Tendo sucesso na aplicagdo dos principios o produto tende a ser um
sucesso.

A propaganda tem como qualidades, segundo a concepcéo de Kotler (2009),
ser de carater publico, fornecer a sensacdo de igualdade e padronizacdo, e se
expandir por todo o territério. Ela também é universal, pois representa o produto no
territrio nacional, e por isso deve evitar erros ligados ao linguajar popular, frisando a
transmissao e divulgacdo da mensagem de forma adequada.

Tem teor impessoal, ndo forcando um estreitamento ou ligagdo com o cliente
de forma evasiva, e por fim tem expressividade ampliada, pode-se encenar, simular o
uso e criar jingles, para que a marca seja memorizada. Somente deve-se evitar que
0S recursos atraiam mais a atencao do que o produto.

A propaganda teve sua origem na cristandade para a propagacao da fé, e se
destacou com o surgimento das midias e evoluiu constantemente com a tecnologia.
A seguir uma figura (Figura 8) que representa as principais midias usadas e suas
vantagens e desvantagens para as organizacfes que pretendem realizar sua

promocao através de uma delas.
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Figura 8: Vantagens e Desvantagens dos meios de comunicacéo

Vantagens Desvantagens
JORNAIS 1. Flexivel 1. Vida curta
2 Cobertura intensa de mercados locais 2. Qualidade de impressao geralmente
3. Larga aceitacdo e uso inferior
4. Boa credibilidade 3. Leitura geralmente muito répida
5. Razoavelmente barato 4, Muitos anunciantes
RADIO 1. Mais facil para produzir/custo menor 1. Recebe menor atengao dp ouvinte
5. Uso massificado (muitos aparelhos de 2. Apresentagao somente via udio,
radios no mercado) sendo a tnica midia nao visual
3. Possibilidade de selecionar audiéncia 3. Vida curta .
(Regional) 4. Grande concorréncia da TV (Eventos
4. Atinge melhor a populagao brasileira Esportivos, Show etc)
devido ao alto indice de analfabetismo
5. Pode atingir ouvintes enquanto estao
fazendo outras coisas
OUTDOOR 1. Flexivel 1. Pode distrair motoristas e causar
2. Relativamente barato acidentes
3. Possibilidade de uso de cores 2. Invade a natureza (outdoors em
chamativas estradas)
4. Exige pouco em termos de esforco e 3. Nao tem possibilidades de selecionar
tempo das audiéncias audiéncia
TELEVISAO 1. Combinagio de som, video e 1. Audiéncia nio seletiva
movimentos 2. Vida curta
2. Apela aos sentidos 3. Midia cara
3. Cobertura em massa 4. Rapida passagem no video
4. Pode causar maior impacto
REVISTAS 1. Grande seletividade demografica e 1. Periodo maior para veiculacio do
geografica anancio (preparo layout, impressio
2. Possibilidade de usar boa qualidade de revistas etc.)
reproducdo 2. Comunicacio com clientes somente
3. Audiéncia indireta eventualmente (revistas mensais,
4. Vida maior (revistas quinzenais, bimensais etc.)
mensais etc.)
5. Fidelidade & revista facilita
receptividade dos antincios
MALA 1. Seletividade 1. Custo elevado por unidade de
DIRETA 2. Flexibilidade circulacio
3. E personalizada 2. Sofre de baixo indice de interesse
do leitor
CINEMA 1. Custo menor 1. Audiénciz limitada
2. Bom indice de atengao 2. Audiéncia critica (olham comerciais
3. Possibilidades de causar bom impacto com negativismo)

audiovisual

3. Maiores dificuldades em encontrar
técnicos realmente habilitados para
bhoas produgées

Fonte: LAS CASAS, 2009, p.289.

Propaganda também tem fins ideolégicos e politicos, como por exemplo, a

propaganda eleitoral. Essa € a principal diferenca entre a propaganda e a publicidade

no Caodigo de Defesa do Consumidor, aléem de que a propaganda pode néo ter fins

lucrativos.
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Publicidade é o ato comercial de indole coletiva, patrocinado por ente publico
ou privado, com ou sem personalidade, no d&mago de uma atividade
econdmica, com a finalidade de promover, direito ou indiretamente, o
consumo de produtos e servigos. (JUNIOR apud FARIAS, 2014)

Segundo Palmer (2006) a propaganda faz parte da publicidade, ela funciona
como anuncio, enquanto a outra engloba mais fatores. As ligacdes entre a empresa e
outros individuos sdo as relagbes publicas. Institute of Public Relation apud Palmer
(2006, p.367) resume que as relagdes publicas sao “o esforgo deliberado, planejado
e continuo para estabelecer e manter a comunicacdo muatua entre empresa e seu
publico”.

Funcao essa equivalente da assessoria de imprensa. Essa tende a gerenciar a
imagem da organizacao, para evitar que essa fique negativa. Palmer (2006) diz que
as relacdes publicas possuem as seguintes caracteristicas, € barata, ndo necessita
de grandes investimentos, devido que se comunicar ndo tem um alto custo, tem
controle de diversificar diante de um pequeno ou grande publico.

Também tem maior credibilidade do que uma propaganda, pois muitas vezes
nao incentiva o consumo, somente repara a imagem da empresa. Sua funcao é se
destacar mediante os concorrentes e por fim n&o possui o controle da forma que o
seu publico (funcionéario, fornecedor, intermediarios, governo, comunidade financeira,
grupo local e midia) interpreta o que for dito.

Enfim, toda organizacdo utiliza desses mecanismos, muitas vezes ndo sabendo
diferenciar, devido a contradicdo de alguns autores. E é extremamente primordial que
a empresa saiba usar todos de maneira eficiente, evitando enganar o consumidor, ou
prejudicar a imagem dessa com o0s seus clientes, além de deturpacbes no

relacionamento com os stakeholders.
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3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O consumidor é capaz de conhecer suas preferéncias por qualquer produto
ou conjunto de produtos suscetiveis de satisfazer a suas necessidades. Ao
deparar-se com dois produtos, o consumidor sabera dizer qual deles ele
prefere ou, entdo, se ele é indiferente a ambos. E claro que isso pressupde
que o consumidor tenha informacdo completa sobre: o tipo de suas
necessidades e todos os produtos suscetiveis de satisfazé-lo.
(KARSAKLIAN, 2011, p. 21)

O consumidor é um agente pensante o qual analisa consciente e
inconscientemente inumeros fatores antes de efetuar a compra, ele influencia outras
pessoas a comprar ou renegar determinado produto, ou seja, € o elemento
mercadoldgico que mais as empresas querem agradar.

Solomon (2011) acrescenta que o consumidor é diferente um do outro e por isso
deve ser segmentado, além de que, esse pode desenvolver uma conexiao com 0O
produto cuja necessidade de aquisicdo possui diversas caracteristicas. Essas podem
ser de autoconceito, que seria o fato de se auto visualizar no bem desejado, o
nostalgico, onde é realizada uma vinculagdo afetiva com o passado, a
interdependéncia, essa se caracteriza pelo uso frequente de algum objeto, e por fim,
0 amor, que cria aprego e muita consideragcdo, gerando um desejo forte e um
sentimentalismo.

Destrinchando uma analogia de Giglio (1996), o ato de consumir funcionaria
como uma forma de satisfacao, € uma caracteristica pertencente ao psiquico humano,
que refere-se a escolhas, ou seja, consumir € optar, selecionar, por algo que supera
sua necessidade, em detrimento do pagamento de uma quantia.

“O comportamento do consumidor sao as atividades diretamente envolvidas em
obter, consumir e dispor de produtos e servigos, incluindo os processos decisorios que
antecedem e sucedem estas acgdes”. (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2000, p.4)

Para Las Casas (2009) é necessario estudar o comportamento do consumidor
antes de lancar qualquer bem ou servico, deve—se entender como se realiza o
processo de compra.

A seguir um esquema (Figura 9) desenvolvido por Las Casas (2009) que
descreve o processo de compra.
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Figura 9 — Etapas do processo de compra.

Busca de
Informagdes

Reconhecimento da
necessidade

Avaliagdo das Decisao de omportamento
alternativas compra pds compra

Fonte — Las Casas, Marketing, 2009, p.151

A partir da andlise Las Casas (2009) desprende que o consumidor
primeiramente tem uma necessidade, posteriormente procura informagdes de como
satisfazé-la, avalia o produto ou servigco, para ver se possui as caracteristicas
necessarias, ai tem a decisdo de adquiri-lo, e por ultimo vem a duvida se gostou ou
nao do produto, se recomenda ou detona aos amigos e familiares.

A aquisicdo é regida pelo acaso, segundo Dubois (1999), ela depende
exclusivamente do produto certo, pelo valor adequado e no momento oportuno, ou
seja, sdo necessarias toda uma situagao para que a escolha seja feita. O autor ainda
destaca que o estudo do comportamento tem seu cerne na economia, onde havia uma
grande reflexao dos bens, e quando o mercado e as empresas comegaram a orientar
suas estratégias para o marketing, levou o status de primordial o conhecimento sobre
as preferéncias e necessidades do publico-alvo.

Enfim, entender o comportamento humano € de extrema importancia.
Principalmente na fundamentagao das estratégias para que nao ocorra falhas fora de
previsao, prejudicando toda a cadeia. O sucesso somente vem, quando se realiza
pesquisas de opinido publica, como fonte de dados sobre as necessidades do publico-
alvo. Resumindo o essencial para qualquer empresa € seguir a seguinte afirmacgao:
“Primeiro, cuide excepcionalmente bem de seus clientes ... por meio de um servigo
superior e de qualidade superior. Segundo, inove constantemente. S6 isso”. (PETER
e AUSTIN, 1985, apud BLACKWELL et. al., 2000, p.4).

3.1. Teoria do Iceberg

Em seu livro “Comportamento do Consumidor: Conceitos e casos” Samara e
Morsch (2005) fazem uma analogia comparando o consumidor a um Iceberg. Isso
deve-se ao fato que o consumidor para os autores ocupa um importante papel no

mercado, se movimentando e agindo conforme suas convicgdes, motivagdes,
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necessidades e crencgas, essas que permanecem ocultas aos olhos dos analistas

mercadologicos. Conforme demonstra a figura 10 abaixo:

Figura 10 - Representagcdo do comportamento do consumidor com um Iceberg.

l/[\‘/
Motivos / = Necessidades ) \
(Causas) |  “Crengas €
/ = Atitudes \ \

®Percepgao il
/ ® Preconceitos
*Motivagao
®*Habitos
=Estado de espirito
sEtc...

\
\

Fonte: Samara e Morsch, 2005.

Pode-se desprender disso que o consumidor é imprevisivel, ndo se sabe-o que
o motiva, qual a necessidade, anseio dele, o que faz com que a previsdo seja
considerada a ferramenta mais adequada, entretanto em alguns casos geram falhas

em todo planejamento estratégico de produto ou servico.
3.2. Caracteristicas do Consumidor

De acordo com Karsaklian (2011) o consumidor é um ser humano dotado de
motivagdes, necessidades, anseios (freios), personalidade, autoconceito, percepgao,
atitudes e aprendizado. Fatores esses que devem ser considerados interligados como

se fosse um para conseguir uma eficacia na analise.

3.2.1. Motivacdes

A forga interna que dirige o0 comportamento das pessoas é a motivagao. Os
individuos sempre sdo motivados a comprar, em grande parte impulsionados
pela protecdo de si-proprios. Esta forgca interna que leva as pessoas a



57

comprarem produtos e servicos podera ser de ordem fisiolégica ou
psicologica. (LAS CASAS, 2009, p. 157).

Karsaklian (2011) defende que o estudo das motivacbes é um dos fatores
primordiais para uma organizagao, principalmente na instauracado de estratégias de
divulgagdo, elas auxiliam a criar a necessidade no consumidor que tera a
determinacao de satisfazé-lo. Além de que, o estudo para diminuir as incertezas no
processo de compra, aumentar o consumo, e as alternativas de promogao para

motivar de forma que o cliente ndo consiga resistir.

3.2.2. Freios

Os freios sao forgas que vao na diregcao contraria das motivagdes. Eles podem
ser classificados em dois tipos as inibicdes e os medos. (KARSAKLIAN, 2011, p.38).

Caracterizados pela existéncia de medo e incerteza em frente a decisdo de
compra, sendo o fator que pode impedir o consumo, por isso é essencial diminui-los,
através de uma divulgacao eficaz que nao permita duvidas na consciéncia do publico-

alvo.

3.2.3. Personalidade

O conjunto total de caracteristicas proprias do individuo que integradas,
estabelece a forma pela qual ele reage costumeiramente ao meio-ambiente.
(BRAGHIROLLI et.al., 1995, apud KOTLER, 1996, p.40).

Personalidade € algo enigmatico e unico de cada pessoa, determina
comportamento, pensamento, desejos, enfim é o que compde o ser humano. Por
serem distintas personalidades de um individuo para outro, as empresas encontram
resisténcia em vencer essa barreira. A alternativa é criar estratégias que consigam
atrair diferentes personalidades, instigando o consumo, isso € realizado a partir de
previsdes. Karsaklian (2011) afirma que o processo de avaliagao, € a duvida sobre um

produto e outro, esse o principal afetado pelas diferentes personalidades humanas.
3.2.4. Autoconceito

A forma como o individuo se vé afeta o seu consumo, pois busca-se sempre

uma identificagdo com o produto, ou, se ver no prestador de servi¢os. Para Karsaklian
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(2011) o autoconceito € uma vertente do estudo da personalidade e necessita ser
levado em conta, além de ser composto pelos pensamentos do que somos (eu real),
do que queremos ser (eu ideal), e do que somos aos olhos das demais pessoas (eu
social).

Blackwell (2000) coloca que pesquisas apontam que 0 autoconceito tem quatro
vertentes, a primeira seria da transcendéncia, a elevacgéo social, o reconhecimento do
seu “eu” a uma categoria elevada aos olhos da sociedade e do préprio individuo, o
gue possuimos nos fazem, ou seja, se a pessoa possui bens valiosos, ela é vista de
outra forma em comparacdo com uma outra que ndo tem nenhuma posse. A segunda
€ 0 automonitoramento que consiste em fiscalizar as a¢6es e modifica-las de acordo
com a convencdao social, basea-las nas outras pessoas e a moldagem pela situacao.
Os que possuem um menor automonitoramento tendem a executar suas agdes com
foco em seus interesses pessoais. Fantasia € a terceira, forma-se a partir de uma
ilusdo, um sonho, tende a ser o “eu” ideal. E por fim, o presentear-se que é se dar um
regalo pelo comportamento, seria uma autogratificacao.

Atualmente o autoconceito vem trazendo bons resultados, principalmente para
empresas de retoque de imagem, vestuario e para as redes sociais. A cada dia se
reduz a privacidade e entramos em uma era onde todas as informacdes sobre nos
estardo disponiveis para quem quiser saber, e a fantasia podera ser virtualmente real.
“Uma fantasia ou sonho € uma mudanca de consciéncia autoinduzida que, as vezes,
€ uma maneira de compensar a falta de estimulos externos ou de escapar de
problemas do mundo real”. (SOLOMON, 2011, p. 194). E de alguma forma é o que faz
0 autoconceito, ndo parecer para muitos, uma realidade perturbadora, onde se ver no
espelho, estar diante da sociedade € considerada uma péssima ideia.

Visando isso, as empresas sempre focam nas ambicfes, ou seja no que
gueremos parecer ou ser, e utiliza isso em seus comerciais, nos influenciando a seguir

um padrao estético proposto pela midia.

3.2.5. Percepcao

Em psicologia, a percepgéo é a tomada de consciéncia sensorial de objetos
ou eventos externos, sejam eles complexos ou ndo. Na realidade, perceber
significa reagir automaticamente ao contexto através do sentido. N&o é por
acaso que o marketing sensorial esta ganhando uma importancia crescente
nesses ultimos anos. As empresas compreenderam que a utilizacdo dos
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sentidos do individuo facilita sua relagdo com os produtos. (KARSAKLIAN,
2011, p.49).

E algo intrinseco da humanidade, é bioldgico observar-se tudo e a partir disso,
criar proprias percepgdes, mediante a algo ou alguém. E elaborada no momento que
visualizamos determinado produto, ditando a avaliagdo da compra. Para Las Casas
(2009) a percepcéao varia de acordo com a necessidade. Como por exemplo, se uma
pessoa esta muito afim de ver um filme de terror, ela estara mais suscetivel a ver
trailers apavorantes. Compreender o funcionamento disso, ajuda inumeras empresas
a se posicionar no mercado e na mente do consumidor, por iSso € necessario ser

chamativo.

3.2.6. Atitudes

As atitudes consistem no conhecimento e sentimentos positivos ou negativos a
respeito de algum objeto. (PRIDE/FERRELL apud LAS CASAS, 2009, p.162).

Segundo Katz (1960) apud Karsaklian (2011) tem quatro fung¢des classicas:
instrumental ajustativa ou utilitaria, na qual a atitude é formada pela recompensa que
podera ser obtida e a forma de reduzir a insatisfacdo, a ego-defensiva é aquela que
busca a autoprotecdo, a de expressdo de valores condiz ao expor uma ética e
autoestima, e a do conhecimento procura informacbées que fundamentem a
percepgao.

Saber sobre as atitudes do consumidor permite ter uma maior no¢ao do

processo de compra e do comportamento.

3.2.7. Aprendizagem

Aprendizagem € o processo pelo qual a experiéncia leva a mudangas no
conhecimento, atitudes e/ou comportamento. Esta definigdo & bastante
ampla, pois reflete a posicdo de duas importantes escolas de pensamento
sobre aprendizagem. Uma perspectiva de aprendizagem é conhecida como
abordagem cognitiva, sendo aprender ocasionado por mudangas no
conhecimento. [...] o foco esta no entendimento dos processos mentais [...],
isto é, como a informacéo é transferida para a meméria de longo prazo. Ja a
abordagem behaviorista esta apenas interessada nos comportamentos
observaveis. (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2000, p.335)

Um fato de conhecimento comum é que o consumidor € um ser humano e por

isso tem capacidade de aprender e armazenar informacgdes. Isso pode ser ruim para
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a empresa, pois o cliente lembrara das falhas e muito dificilmente dos acertos. E se o
aprendizado for cognitivo trara varios impactos na organizagao, pois se aplicara a
longo prazo, ou seja, inibira o consumo devido a associagdo da marca e uma
informacao prévia negativa.

A reciprocidade se aplica, o que significa, o fato de que se o conhecimento
prévio for positivo, ele sera benéfico, trazendo a fidelizacdo deste a empresa. Para
Karsaklian (2011) toda organizacgao visualiza na aprendizagem a forma mais correta
e direta de colocar seu produto e marca para o cliente, principalmente associando
uma memoria generalizada, que consiga trazer nostalgia e influenciar o consumo,
consolidando o posicionamento da organizagao

Uma das formas mais utilizadas € a da repeticao, que facilitaria a memorizagao.
De acordo com Solomon (2011), quando o consumidor fica suscetivel a exposi¢ao de
um mesmo comercial, isso estimula o cérebro a reter as informacdes e a associa
melhor o produto com a marca. O que tem um lado positivo, pois no processo decisorio
de compra, a empresa sera a primeira a ser levada em conta, entretanto se a imagem
dela for associada com algo negativo, isso afetara a forma que o cliente a enxerga, e

prejudicara o consumo.

A significAncia da aprendizagem ¢é apreendida por uma simples, mas
poderosa observagéo: o comportamento do consumidor € um comportamento
aprendido. Os gostos, valores, crengas, preferéncias e habitos que
influenciam  fortemente os comportamentos de compra [...].
Consequentemente, a compreensao da aprendizagem é um pré-requisito
essencial para aqueles responsaveis por diagnosticar e influenciar o
comportamento do consumidor. (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2000,
p.335)
Enfim, o aprendizado é o que toda empresa busca, pois o cliente que aprende
0 nome da organizagao, os seus produtos, dentre outros fatores, € o mesmo que

consumira e indicara para os amigos.

3.3. Fatores que influenciam o comportamento

O consumidor é um ser humano dotado de personalidade e uma verdadeira
incégnita mercadoldgica. Descobrir como desvendar, respeitando a individualidade e
desejos de cada pessoa € o0 grande desafio dos profissionais de marketing. E

principalmente conseguir influencia-lo com as informacdes obtidas, a ponto de adquirir
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um produto sem ao menos ter a necessidade urgente de uso, configura-se em um
grau maior de dificuldade.

Solomon (2011, p.297) define essa capacidade de influenciar o consumidor em
uma simples palavra “persuasao” que segundo ele pode ser definido como “‘um
esforgo ativo para mudar as atitudes”.

Para Blackwell (2000) a persuaséao utiliza dos mais diversos mecanismos da
linguagem, dentre eles a mensagem, sendo sua matriz de objetivos fornecer algo
sucinto, claro, impactante e que promova a venda através de uma simples sentenca.

Uma das principais formas de se atingir isso € através da utilizagdo de

estratégias.

Duas grandes estratégias sdo possiveis: a estratégia adaptativa que consiste
em moldar a mensagem a matriz de uma atitude pré-existente e a estratégia
de ruptura que consiste em modificar o ponto de vista do consumidor.
(DUBOQIS, 1999, p.89)

A primeira basicamente consiste em agrupar um elemento pré-existente a outro
pré-relacionado, é o principio fundamental da fidelizacdo. Dubois (1999) acrescenta
ainda que a ligagdo de uma marca com outra, transmite e unifica ambas sob uma
mesma concepc¢ao mercadoldgica, o que significa que para o consumidor a visédo de
um se equipara com outro.

Entretanto, isso pode ser maléfico, a associacdo de um produto com outro, até
de uma marca com outra € algo extremamente perigoso, principalmente se a imagem
de uma das partes ficar negativa devido a um fato, como corrup¢éo, que é o caso da
Petrobras.

J& a segunda estratégia de acordo com Dubois (1999) é desejar mudar todo
um comportamento, uma atitude, o que tem um nivel maior de dificuldade e erro.
Nessa ndo héa associacdo e sim a criacao de algo diferente e Unico, sem um publico
fixo, onde os profissionais devem usar ainda mais do poder de persuasao para
fomentar necessidades e criar desejos no consumidor.

Enfim a seguir serdo descritos os quatro fatores principais que influenciam o
cliente, os quais as empresas precisam levar em conta na hora de criar e divulgar
produto ou servico. S&80 eles sociais, culturais, pessoais e psicologicos, cujas
informacdes sdo as bases para uma persuasao eficaz, pois conhecendo seu publico,

pode-se compreender 0 que é necessario para satisfazé-lo.
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3.3.1. Fatores Sociais

Segundo Karsaklian (2011) somente estudar as atitudes, motivacdes e
percepgdes nao sao suficientes para definir e analisar o comportamento do
consumidor. Isso ocorre devido ao fato desse ser um individuo sociavel, o que significa

que ele influencia e interage e é influenciado pelo ambiente e pela sociedade.

Entende-se por interacdo social o processo que se da entre dois ou mais
individuos, em que a acédo de um deles é ao mesmo tempo, resposta a outro
individuo e estimulo para as a¢des deste. Na realidade as agdes de um séo,
simultaneamente um resultado e uma causa das ag¢bes do outro.
(KARSAKLIAN, 2011, p.99)

Resumindo os principais fatores sociais que impactam sdo os grupos de

referéncia, familia e posicao social.

Um grupo de referéncia é qualquer “pessoa ou grupo de pessoas que
influenciam, significativamente, o comportamento de um individuo”. Grupos
de referéncia fornece padrfes, (hormas e valores que podem tornar-se a
perspectiva determinante e como a pessoa pensa e se comporta.
(BLACKWELL, 2000, p.461)

Solomon (2011) resume que o consumidor busca sempre se enquadrar e
pertencer a um grupo, e por esse motivo acaba cedendo as influéncias dos membros
e adquirindo determinado produto e algumas vezes mudando toda sua esséncia, para
ser aceito.

E acrescenta que essa influéncia ocorre de trés formas: informativa, quando a
decisédo de comprar vem antecedida de uma procura por informacfes que validem a
aguisicdo como viavel, junto de amigos, parentes, agéncias fiscalizadoras,
especialistas, dentre outros. A outra € a utilitaria; a qual o consumidor adquire bens
de determinada marca ocasionada por preferéncias e opinides de terceiros, desejando
a sensacao de um maior pertencimento dentro de um grupo.

E por fim, a expressiva de valor é caracterizada por uma necessidade do cliente
de ser bem visto e devido a isso busca, marcas cuja imagem é associada a fatores
positivos e bem vistos pelas pessoas, ou seja, “brands” que agreguem status para o
individuo.

Familia € um grupo de dois ou mais pessoas relacionadas por sangue,
casamento ou adogdo que residam juntas. A familia nuclear € o grupo
imediato de pai, mée e filho(s) vivendo juntos. A familia ampliada é a familia

nuclear mais outros parentes, como avds, tios e tias, primos, sogros,
cunhados, genros entre outros. A familia na qual se nasce é chamada de
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familia de orientacdo, enquanto a estabelecida por casamento é a familia de
procria¢do. (BLACKWELL, 2000, p.477)

Para Karsaklian (2011) a familia desempenha trés funcdes, a primeira é de
célula social, que consiste em fornecer um meio de amostragem, de uma sociedade,
ou seja, € um ambiente onde uma pessoa pode visualizar as principais caracteristicas
e atividades da populacéo.

O segundo é a estrutura de organizacdo da vida cotidiana, fundamenta-se no
fato desta ser uma regulamentadora da rotina e dos habitos de consumo, em outras
palavras, o individuo é dependente da familia.

Dubois (1999) coloca que a ultima é a unidade de consumo, devido ao fato dela
mudar muitas vezes e criar preferéncias por determinada marca, além do fato de ser
um corpo social e portanto consome.

De acordo com Giglio (1996) as empresas devem procurar obter informacgao
sobre a rotina, processo de decisdo de compra, caracteristicas e principalmente
manter contato com os familiares do publico-alvo. Isso ocorre em decorréncia do fato
de que para uma pesquisa e desenvolvimento de estratégias mercadoldgicas terem
uma menor probabilidade de falhas, necessita levar em conta os lagos afetivos, ou
seja, familiares e amigos.

O ultimo fator é a funcéo social, essa se refere ao papel exercido pela pessoa
dentro do grupo, que fornece pressdo para que se encaixe no perfil esperado e no
padrao de determinada profissdo estipulada. Karsaklian (2011) coloca como
exemplificagdo os profissionais da alta hierarquia que gasta bastante com vestimenta,
essa adequada ao cargo praticado.

Enfim, o consumidor é fortemente influenciado pelos denominados fatores
sociais. O fato de pertencer e ser valorizado por um grupo, principalmente a familia é
uma das principais necessidades destes, que abdica de suas preferéncias sociais em

nome da criacdo de uma imagem social intacta e reconhecida por todos.

3.3.2. Fatores Culturais

Podemos pensar na cultura como personalidade de uma sociedade. Ela inclui
tantas ideias abstratas, como valores e ética, quanto objetos materiais e
servigos, tais como automoveis, vestuarios, alimentos, arte e esportes,
produzidos por uma sociedade. Dito de outra forma, cultura é a acumulagao
de significados, rituais, normas e tradicdes compartilhadas entre os membros
de uma organizac¢éo ou sociedade. (SOLOMON, 2011, p.568)
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Blackwell (2000) define cultura como uma conjuncéo de elementos que ajuda
a verificar o funcionamento da sociedade, e nao visa comportamentos individuais, mas
sim coletivos. Esses que influenciam as atitudes de cada pessoa com relacdo ao seu
autoconceito, habitos, aparéncias, aprendizagem, costumes, ética, uso do tempo,
relacionamentos, além do consumo.

De acordo com Gade (1998), os elementos podem ser materiais, que sao 0s
bens produzidos a partir do uso de técnicas criadas pela humanidade, com a utilizacao
da tecnologia, ciéncia e a influéncia das tendéncias. E podem ser também os nao-
materiais ou abstratos que consistem em ideias, habitos diarios e de consumo,
pensamentos, personalidade e costumes, dentre eles moda e religido, tudo isso
influencia o comportamento humanao.

Hoftede (1990) apud Karsaklian (2011, p. 271) ainda acrescenta que a “Cultura
ndo é uma caracteristica individual, mas é compartilhada por pessoas condicionadas
pela mesma educacao e experiéncia de vida”.

Para Dubois (1999), a cultura pode ser de quatro tipos: global, partilhada,
transmissivel e evolutiva, conceitos esses que podem estar interligados. Além disso,
tem como caracteristicas: a adaptacéo e a ligacao profunda com os valores.

A global consistiia na ampla escala territorial que determinada atitude,
costume, tendéncia, ideia, e outros elementos conseguem atingir. Sendo portanto
praticados por uma grande massa de pessoas. E partilhada e transmissivel, devido
gue segundo Karsaklian (2011), se deve ao fato de ser aprendida e transmitida de
geracao a geracao, ou seja, uma pessoa partilha com outras, sendo descendentes ou
nao.

E por fim evolutiva, conceito esse ligado a adaptacéo. Blackwell (2000) explica
gue se deve a mudanca frequente de valores. “Os valores sao crencas partilhadas ou
normas de grupo internalizadas, talvez com algumas modificagbes” (BLACKWELL,
2000, p.394). O que significa basicamente que s&o informacdes onde se cria um
vinculo de confiabilidade, podendo ser compartiihada por um grupo ou
individualmente.

Os valores e o0 processo de consumo tendem a mudar constantemente,
originado pela alternancia de prioridades, gostos, tendéncias, que cada segundo
sofrem uma discrepancia do que era acreditado ao algum tempo atrds. Segundo esse

propésito, as empresas, devem realizar uma pesquisa semanal para verificar se ainda
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sua estratégia é a mais adequada ao produto, entretanto as organiza¢cdes acabam por
ignorar e nao fazem nada.

Karsaklian (2011) coloca que anteriormente de se tentar conhecer alguma
cultura estrangeira € necessario primeiramente entender o funcionamento da cultura
mae, ou seja, do pais origem da pessoa, desde os hébitos, crencas até o
funcionamento dos rituais, que sao definidos como “um conjunto de comportamentos
multiplos, simbdlicos, que ocorrem em uma sequéncia fixas e que tendem a ser
repetidos periodicamente” (SOLOMON, 2011, p.576-577).

Os principais rituais do Brasil sdo o Carnaval, evento que influencia
positivamente o comércio de bebidas alcoolicas e fantasias, além da Pascoa, cujo
consumo de chocolates aumenta expressivamente, o Natal, onde o0s enfeites
natalinos, pinheiros, panetones, ganham destaque, além de rituais mais genéricos,
como os de presentear e os de beleza, esse Ultimo que consiste em realizar
tratamentos, adquirir maquiagem, entre outros.

Enfim, os fatores culturais séo os ligados aos valores, como explicado acima, e
os de subculturas e de estratificacdo social. A subcultura é nos termos de Solomon

(2011) uma associacao de pessoas.

Cujo membros compartilham crengas e experiéncias comum gue 0s separam
dos outros. Todo consumidor pertence a varias subculturas. Essas
associa¢cdes podem ser baseadas em semelhanca de idade, raca ou etnia,
bem como no local de residéncia. (SOLOMON, 2011, p.516)

Gade (1998) conceitua que a subcultura étnica consiste em um grupo ou de
uma mesma raca ou nacionalidade, eles exigem do mercado produtos que satisfacam
suas necessidades. As racas podem ser homogénea, sem influéncia genética de
outra, ou, heterogénea, essa ja tem a mistura de varias, como € o caso da populacéo
brasileira. As de idade, seria basicamente o mercado infantil, juvenil, jovem, maduro
e o grisalho (voltados as pessoas acima da terceira idade).

Existem também os grupos religiosos que se baseiam em suas normas e
crengas, que sao instituidas pela literatura sagrada deles ao consumir algo ou néo.
Como é o caso do consumo reduzido de carne bovina pelos hindus. Os grupos
regionais, pessoas que vivem no mesmo local. E por fim, os mais importantes para
esse trabalho, os microgrupos, que podem ser formados por adoradores de

determinada coisa, como passaros, entre outros.
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“Consumidores sdo como galinhas. Eles ficam muito mais a vontade com uma
hierarquia social que todo mundo conhece e aceita”. Nomes de marcas e lojas
também tem uma hierarquia social pela qual buscam seduzir os clientes cujos
valores e crencas os levem a dizer: “Esta marca (ou loja) é para mim”. (RIES
e TROUT apud BLACKWELL, 2000, p.437)

Conclui-se que a cultura € um dos principais fatores que influenciam a criacao
e a execucdo do consumo, ela é norteada pelos valores, rituais e o status sociais de

acordo com a classe, a qual o individuo esta inserido ou projeta as suas necessidades.

3.3.3. Fatores Pessoais

Além dos fatores externos, como a cultura e os sociais, existem os de ligacdes
ao cerne do psiquico, e as caracteristicas do individuo, que sé@o os fatores pessoais.
Esses sdo subdivididos em demogréficos e de fatores psicograficos ou
comportamentais.

Os fatores demogréaficos de acordo com Gade (1998) sdo formados pela idade;
essa que segmenta o mercado em infantil, juvenil, jovem, adultos e por fim os do
melhor idade; tem também o sexo, dividido em feminino e masculino, ou seja, linha de
produtos voltados para mulheres e outra para homens; a posi¢cao no ciclo de vida,
consiste em trés grandes estagios: jovem, meia idade e idoso, que acarretam
mutabilidade no consumo; a profissdo, muitas vezes influencia na percepcdo de
compra e foco de aquisi¢do; e por fim as condi¢cdes econdmicas; ligadas ao poder de
compra, status e classe social.

Ja4 os fatores psicograficos ou comportamentais sdo a personalidade, o

autoconceito e o estilo de vida.

O essencial da personalidade é adquirido desde a infancia e a passagem para
cada estagio traduz-se numa crise (desmamar, aprendizagem do anseio,
entre outros.) ultrapassada melhor ou pior conforme os mecanismos de
defesa utilizados. Do mesmo modo, a maneira como a crianga resolve o seu
relacionamento com o seu progenitor do sexo oposto no decurso do estagio
falico, afeta posteriormente o seu relacionamento com as figuras de
autoridades: mestres, professores ou superiores hierarquicos. (FREUD apud
DUBOIS, 1999, p.45)

Basicamente personalidade € o que rege as opinides e atitudes das pessoas,
seria a esséncia, 0 modo de pensar, de se expressar e lidar com situacdes.
O autoconceito define-se com as palavras de Gade (1998) como a concepcao

do individuo baseada em como esse € visto pela sociedade. Ele ainda completa que
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a autoimagem ¢é dividida em Eu Real (perceptivo aos olhos da humanidade), o Eu
Ideal (utopia de como a pessoa gostaria de ser, baseada nos desejos préprios) e o Eu
Social (consiste na forma que o ser deseja que seja notado pelas outras pessoas).

O ultimo é o estilo de vida. Funciona como “um modelo definido como padréo
no qual as pessoas vivem e gastam dinheiro. [...] reflete atividades, interesses e
opinides”. (BLACKWELL, 2000, p.292)

Retira-se das informacdes citadas que os fatores pessoais sdo basicamente a
matéria-prima da definicdo do perfil do consumidor, € a partir deles que as empresas
conseguem definir o produto, as estratégias de divulgacéo, pois essencialmente eles
informam quem € o publico-alvo, como ele se vé, quanto ganha, como age e o que faz
com o dinheiro e divide sua rotina diéria.

O consumo também sofre influéncias diretas, pois além de facilitar a analise da
constituicdo do processo mercadolégico, também influencia no poder de compra, nas
necessidades e na forma que determinada companhia pode ser benéfica e nao

transgredir e lesar a personalidade do individuo.

3.3.4. Fatores Psicologicos

Para finalizar os fatores psicolégicos, sdo agueles que formam a personalidade
e as necessidades dos consumidores. Dentre eles estdo: motivacdo, percepcao,
aprendizado, convicgéo e atitude.

“A motivagao refere-se aos processos que fazem as pessoas se comportarem
do jeito que se comportam. Ela ocorre quando uma necessidade é despertada e o
consumidor deseja satisfazé-la”. (SOLOMON, 2011, p. 154)

Para Gade (1998, p.85), a motivacado pode ser definida como “‘um estado
ativado que gera comportamento direcionado”. O que basicamente consiste em uma
atitude realizada em busca de saciar um desejo ou necessidade. E para o autor possui
dois aspectos distintos. Sendo o primeiro, um bloqueio, algo intimo que impede de se
realizar o objetivo. O segundo ja € tudo que visa satisfazer, e dar como certo a
realizacdo desse.

A motivagdo basicamente € a matriz das necessidades, ela que nos fornece
coragem para buscar alternativas para satisfazé-las. Karsaklian (2011) defende que é
essencial que os profissionais de marketing estudem o que motiva o publico-alvo da

empresa, para que consigam fundamentar uma estratégia viavel para estimular o
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consumo, restringindo e reduzindo as barreiras psiquicas que impedem a tomada de
deciséo. Devido que sem o estudo do principal fato que influencia o consumidor, as
empresas estardo fadadas ao fracasso.

A percepgao no consenso de Giglio (1996) é “um processo de escolha e
interpretagdo dos estimulos que nos chegam, € um modo de ver e entender os
mundos que nos cercam, incluindo a nés proprios”. (GIGLIO, 1996, p. 31)

Funciona como uma experiéncia sensorial, os profissionais chamam isso de
“Marketing da Experiéncia ou Sensorial”, esse que sera abordado no préximo capitulo.
A seguir uma figura (11) que representa uma visdo béasica de como funciona o

processo perceptivo:

Figura 11: Representacéo do processo perceptivo.

ESTIMULOS SENSORIAIS RECEPTORES SENSORIAIS

e Imagens — Olhos \
» Ouvido

e Sons S~

e Odores » Nariz —»
e Gostos —> Boca —"

e Texturas > Pele / l

Interpretacéo

Enfim, a percepcéo influencia, pois ela consiste na forma que o consumidor vé

Fonte: SOLOMON, 2011, p.83.

o produto e pode impedir a compra.

O aprendizado de acordo com Gade (1998) seria 0 conhecimento, e € o instinto
adquirido com a experiéncia. Ele influencia principalmente na questdo da memdria, ou
seja, se o0 consumidor tiver um acontecimento negativo relacionado a marca,
provavelmente ndo adquirira produtos dela, pois associara ineficaz e ma qualidade
aos bens oferecidos. O oposto também vale, boas impressfes e experiéncias geram
fidelizacdo. Ha também os costumes e estereodtipos que o individuo cria e aqueles que
€ inserido por terceiros em uma relacdo com a empresa, 0 que consiste em habitos

compartilhados em suma, e também o uso de produtos por estimulo de amigos.
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Segundo o diciondrio Michaelis (2002, p.204), convicgao € “Agao ou efeito de
convencer. Certeza obtida por fatos ou razées que n&do deixam davida nem déo lugar
a objecao”. Em relagao a influéncia que gera no comportamento do consumidor, pode-
se utilizar como exemplo a convicgcdo que determinada marca € ruim, mesmo nao
tendo usado nenhum produto, isso acaba por restringir aquisigdes futuras, entre
outros.

Gade (1998) define o ultimo elemento, atitude, como sendo “a predisposigao
interna de um individuo para avaliar determinado objeto, ou aspecto, de forma
favoravel ou desfavoravel, o que podera ser uma das variaveis a decidir o consumo”
(GADE, 1998, p.125).

Basicamente atitude funciona como uma acao ndo executada, configurando-se
em intencdo de algo. A execucédo propriamente dita seria 0 comportamento, segundo
a constatacao de Gade (1998).

Analisando Blackwell (2000), entende-se que a atitude por funcionar como uma
intencao de agir, acaba sendo o passo fundamental da tomada de decisédo e consumo,
desempenhando uma funcdo primordial para entender e avaliar as estratégias
mercadoldgicas antes de serem postas em pratica.

Os fatores psicolégicos sdo os maiores influenciadores, pois sdo basicamente
o0 que forma e defini os esforcos alocados para buscar a satisfacdo de uma
necessidade, a percepcdo sobre a marca, as informacbes memorizadas e
experiéncias que criam aprendizado e conviccdo, tem também a intencéo de agir, ou

seja, gerar o comportamento, que seria responsavel pelo consumo.
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4. CINEMA - ARTE E VIDA

Uma das principais paixdes da sociedade sédo as peliculas cinematograficas,
elas emocionam, divertem, provocam as mais diversas emoc¢des nos espectadores,
além disso constitui em um dos segmentos mercadoldgicos mais lucrativos.

Com excecao dos cinéfilos, poucas pessoas conhecem como funciona a
industria cinematografica e sua evolucéo, desde o emprego da lanterna magica até a
tecnologia de sexta dimens&o. E evidente que ainda muita inovagéo vira, mas para o
estudo serd considerado as tecnologias e 0s processos basicos envolvidos nas
producdes atuais.

A literatura sobre o tema € escassa no ambito nacional, existindo poucas obras
gue possuem uma visao abrangente e completa. Isso deve-se primeiramente a grande
extensdo de topicos e periodos histéricos especializado em diversas épocas.

Esse capitulo abordara uma sintese da historia da sétima-arte mundial e sua
insercao no territério brasileiro, além de uma visdo simplificada do conceito e situacao
atual mercadologica. E encerrard com nocfes sobre marketing da experiéncia que
consiste basicamente na vinculacdo de cinema e sua capacidade de provocar
diversas sensacgdes, em conexao direto com o estudo da necessidade do consumidor.

Enfim, esse capitulo abordara como uma representacao da vida, se tornou arte,
e de arte se tornou em febre mundial, configurando-se em um mercado em expansao

e de extrema lucratividade.
4.1. O que é cinema?

Segundo Barros e N6voa (2012) cinema € um recurso utilizado para armazenar
no tempo imagens, sons e uma narrativa contextualizada proveniente da mente de
uma roteirista.

Entretanto, atualmente é utilizado a nomenclatura para denominar
popularmente as exibidoras cinematograficas, o que funciona como uma
generalizagdo comum do todo em um, que consiste em uma figura de linguagem
chamada Metonimia. Isso deve-se ao fato que o consumidor enxerga O cinema
inserido diretamente no processo de projecdo e nao existente durante todos os

estagios de produgéo, estreia e home-video.
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Elevado a categoria de sétima-arte que de acordo com Frayling apud Kemp
(2011, p.6) era considerado “a forma de arte do século XX”, tem suas entranhas
associadas ao divertimento social e que posteriormente apds a insercdo de tramas
complexas e dramaticas se amadureceu e foi ascendido ao contexto de arte.

Entretanto, a concepcédo social demorou para comecar a trata-lo dessa forma,
existindo resquicios na atualidade dessa mentalidade retrograda. Desde os tragos
primitivos e até os efeitos visuais mais modernos presente nas obras, independendo
de qualquer nivel tecnoldégico ou complexidade narrativa ainda recebe a graca de arte.

Segundo o dicionério Barsa (2008, p.89) arte é “conjunto de preceitos e regras
para se fazer bem qualquer coisa. Atividade criadora que expressa, de forma estética,
sensacgdes ou ideias”. Em suma, cinema nada mais € que recriar de forma gravada as
ideias, historias, preceitos e valores de uma sociedade em determinado periodo e
local, deixando armazenados para acesso de geracao a geracao.

E uma das artes mais completa entre as seguintes: literatura, misica, opera,
danca, teatro e artes plasticas. Isso deve-se ao fato de que o cinema integra as outras
seis, havendo representacdes delas em quase todas as peliculas. Por exemplo, de
acordo com Samyn (2006), a obra “Fantasma da 6pera” dirigida por Rupert Juliana e
lancada em 1925, integra em um Unico filme todas as artes. Primeiramente o roteiro,
cujo ja se destaca como literatura, € baseada em um livro escrito por Gaston Lerousc,
a trilha sonora engloba musica e épera, ja as encenacdes danca e teatro, e por fim o
figurino, cenario e efeitos em artes plasticas.

Epstein apud Stam (2013) buscava que o cinema fosse uma arte pura sem
artificios e influéncias das restantes, ou que pelo menos houvesse um elemento Unico
possivel somente no sétima-arte. Nesse contexto que surge a ideia de fotogénico que
diz respeito a “qualquer aspecto das coisas, seres ou almas cujos carater moral seja
realcado pela reproducao cinematografica”. (EPSTEIN apud STAM, 2013, p.50)

A moral é o elemento que difere essa arte das demais, 0 comportamento do
personagem mediante situacdes da vida, sobre si, e em frente a sua ética, € o que
distingue, basicamente, funciona como a quintesséncia.

Cinema também serve como um documento historico, ele retrata a sociedade
de diversas épocas, as crencas e os habitos. Segundo Barros e Novoa (2012) ele
interfere na historia, causando emog¢des que geram mudancas. Ele acrescenta que a
sétima-arte tem seis func¢des no resguardo da memoria da humanidade. A seguir uma

figura (12) que ilustra as relagdes.
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Figura 12: Representacéo das seis fun¢des do cinema no estudo da historia.
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Fonte: (BARROS, NOVOA, 2012, p.62).

Primeiramente, como representacéo da historia, o que consiste, que por meio
do cinema é possivel dramatizar eventos importantes. A obra também pode ser objeto
de estudo, pois ao se analisar atualmente os detalhes de uma pelicula do inicio da
década de 70, consegue detalhar o estilo usado, o contexto e influéncias do periodo.
E configura-se em uma forma mais dindmica de apresentar guerras e momentos para
pessoas com muito ou nulo esclarecimento sobre o assunto. Ex.: Bastardos Inglérios,
gue aborda de forma interativa os bastidores da 22 Guerra Mundial, com um toque de
sarcasmo tipico do diretor Quentin Tarantino.

O fato deste interferir e agir na histéria, moldando comportamentos e
tendéncias o faz um agente histérico, de acordo com Barros e Novoa (2012).
Contextualiza-se as ideias advindas, da percepcao de um roteirista historiador, ou
seja, a imaginacdo dele agregado a um periodo, o que facilita o entendimento. Ex.:
“Pocahontas” de Mike Gabriel e Eric Golberg dos estudios Disney, que usam de uma
animacgao que representa a historia real de amor entre uma india e um inglés durante
o desenvolvimento da coloniza¢cdo do Novo Mundo. Gravar e imortalizar uma cena s6
foi possivel com a evolugédo do cinema, e gracas a ele é facil arquivar e usar para fins
histéricos no futuro.

Enfim, cinema é uma das artes mais completas, entretanto iniUmeras obras

precisam se desenvolver para que todos tenham a sensacdo de estar mediante uma
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representacéo artistica. E necessario valorizar a participacéo dos filmes como um
instrumento de ensino, de entretenimento e um mercado extremamente lucrativo,

além de um mecanismo de divulgacao eficiente para marcas e produtos.

4.2. Evolucéo do Cinema Mundial

A sétima arte apareceu, de acordo com Costa apud Mascarello (2012) por volta
de 1895, entretanto, essa estava misturado a outras formas de cultura, ndo sendo
totalmente independente e com publico ativo. Tinha tragcos do teatro popular e das
lanternas magicas, que consistia em um aparelho que fornecia movimento em
imagens projetadas.

Costa apud Mascarello (2012) afirma que o cinema que se conhece hoje deriva
de estudos de projecdao e fotografia, do uso de equipamentos 6ticos, tudo tendo como
objetivo o entretenimento popular.

O cinema em seu inicio ndo era a atracdo principal, mas sim um adereco para
atrair curiosos. Era popularmente encontrado em feiras, circos, parques entre outros.
Entretanto, Kemp (2011) coloca que em 1895 realizaram uma das principais e
pioneiras exibicbes paga, cuja organizacdo é dos irmaos Louis e Auguste Lumiere,
uma pelicula que passava em um quinetoscépio, invencado de Thomas A. Edison, que
tinha poucos minutos e mostrava a saida de operarios de uma fabrica da familia. Um
fato interessante é que esse também inventou o fonégrafo, equipamento utilizado para
gravar sons.

Apesar de ser a mais conhecida néo foi a primeira, que Costa apud Mascarello
(2012) afirma que uma exibi¢cdo de bioscopio realizado em um Vaudeville (café com
variedades) em Berlim pelos irmdos Skladanowsky tenham iniciado um dos mais
lucrativos segmentos da sétima-arte que é a exibicao.

Por serem conhecidos e 6timos comerciantes os irmdos Lumiere s&o
responsaveis pela criagcdo dos filmes de peliculas com 35 milimetros de polegadas
mecanismo até os dias atuais utilizado, e tornaram a producéo e distribuicdo, além da
exibicdo em negocios extremamente lucrativos.

Os filmes desse periodo eram rudimentares nas palavras de Costa apud
Mascarello (2012) eram gravados em uma Unica tomada, sem uma narrativa,
mostrando situacdes para divertimento popular, como niameros de magica, poemas,

palhacadas, aléem de situacdes cotidianas e guerras. Os filmes desse periodo
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denominado “Primeiro Cinema” fazia parte do chamado peliculas do “Cinema de
Atracdes” que foi desde 1894 a 1907. Basicamente esse periodo o foco era a exibigao
e nado fazer produtos com uma qualidade e l6gica narrativa.

Os irmaos Lumiére a partir dos ideais desse periodo, criaram o Black Maria, o
primeiro estudio e o pacote de marketing que impulsionou a companhia, e que inspira
até hoje o modelo de comercializacdo da empresa canadense IMAX. Esse constitui
do principio da venda casada e producdo em linha, ou seja, a empresa escreve 0
roteiro, grava, distribui o filme e as maquinas, além de fornecer um funcionario
especializado para executar a proje¢do da pelicula.

O exibidor poderia adicionar elementos extras, como sons, e modificar a ordem
dos rolos, adaptando-a da forma que achava prudente.

Apods o “primeiro Cinema” vem o “Periodo de transagao”, caracterizado pelo
desenvolvimento de um enredo e maior aprofundamento do psicolégico e moral do
personagem. A trama € mais estruturada. Seria o inicio do estilo atual de
cinematografia. A Pathé Distribuidora reduz nessa época o poder do exibidor de
adaptacdao e inicia a producéo de ficcao.

Segundo Costa apud Mascarello (2012) é nesse periodo que o cinema ganha
aspecto de propagacdo em massa, inicia-se o desenvolvimento da expansao de Paris
ao mundo. Kemp (2011) coloca que ocorreu o inicio dos efeitos visuais pelas méos de
Geoges Mélies, Ja James Williamson criou um cenario, um elenco grande, efeitos
visuais, narrativa complexa e o uso de varios planos, em um filme (Atague a uma
missdo chinesa — soldados navais ao resgate) que modificou as concepcdes
estabelecidas. Em 1905 € inaugurado a primeira exibidora.

Em 1907 estreia “Ben Hur” de Sidney Olcott, a primeira obra adaptada de um
livro, no caso do escritor Lew Wallace. Em 1913 surge as séries cinematograficas,
com o desenvolvimento da tecnologia possibilitou a expansdo do tempo de duragéao.
Pouco a pouco se aprimorou os efeitos, as maquinas, e as sequéncias dentro da agua
apareceram.

As produtoras segundo Costa apud Mascarello (2012) tinham os temas de suas
obras submetidas a aprovagdo governamental. A Franga era um dos principais
produtores e distribuicbes, gracas a Pathé que se expandiu devido a limitacao
mercadoldgica francesa, além disso era uma das empresas mais completas, fornecia
todos o0s equipamentos necessarios para produzir e exibir. Os géneros comédia,

épico, acao, dramas se desenvolveriam nesse periodo.
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Os Estado Unidos iniciaram um processo de protecdo de seu mercado, inibindo
a entrada de empresas estrangeiras no pais, somente a Pathé e as companhias de
George Mélies e Kleine conseguiram adentrar, pois eram parceiros e fornecedores.
Entretanto, criou um oOrgdo de regulamentacdo que controlava o numero de
langcamentos, o modo de distribuicdo, onde sé o aluguel se tornou liberado, além de
estabelecimento de normas que seriam utilizadas nas exibidoras.

Criou também taxas para reprises e lancamentos, e propagou o preconceito
contra obras advindas de outros paises. Comecou uma maior estruturacdo e
delimitacdo de cargos na induastria, surgindo a figura do roteirista, produtor, diretor,
editor, entre outros.

Em 1913 surgem os longas metragens como conhecemos, de 90 minutos. A
partir desse ano se consagra o cinema mudo, que segundo Kemp (2011) gracas ao
fato de n&do possuir falas, somente frases que separam uma cena a outra que
poderiam ser traduzidas, é que foi possivel a internacionalizagédo dos filmes. Em 1920
os filmes de aventura ganham espaco e Charles Chaplin ganha maior
reconhecimento, que é conseguir dar som aos filmes mesmo sem nenhuma palavra
proferida.

Em 1920 inicia-se a producao de filmes sonoros. Segundo Kemp (2012) foi visto
como um retrocesso, devido a excelente qualidade do cinema mudo, que ao longo do
tempo foi diminuindo mais frases e dando maior atencédo as interpretacoes faciais. O
som para muitos era sinbnimo de perda de qualidade, e mecanismo da ganancia de
muitos produtores que buscavam revolucionar os padrdes estabelecidos.

Durante o cinema mudo desenvolveu-se duas inveng¢des: som no disco e a
insercao dele na prépria pelicula. Essa ultima € utilizada atualmente no maquinario de
35 milimetros. O filme “O Cantor de Jazz” de Alan Crosland foi o que trouxe um
impulso na valorizacdo do som nas obras, apesar que somente possuia dois dialogos.
O “Luzes de Nova York” é reconhecido por ser o pioneiro em gravagao com mais de
dois dialogos.

A partir de 1930, os filmes de terror ganham um toque gotico e aparecem as
obras de gangster. Durante o periodo da recessao, que popularmente foi denominada
de a “Grande Depressao”, caracterizada de acordo com o portal online da revista
Mundo Estranho pela quebra da Bolsa de Valores de Nova York, aumento do
endividamento, desemprego e revoltas sociais. Os filmes foram um retrato da

realidade da época e também um meio de fugir um pouco da situacao e se entreter.
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Ascende as criticas sociais e a censura nesse periodo, utilizando da sétima-arte como
ferramenta de estimulo do patriotismo e de apologia ao nazismo.

De acordo com Kemp (2012) as primeiras animacdes sao de 1908, onde Lotte
Reiniger utilizou do teatro de sombras para representar suas ideias. Apos vinte anos
surge Mickey Mouse e inicia o reinado de Walt Disney, esses que trouxeram uma
magia Unica a sétima-arte, a partir do uso da prosopopeia, que é a personificacdo de
caracteristicas humanas aos seres inanimados ou irracionais. Exemplo: “Ratatouille”,
gue consiste em um rato que cozinha.

A cada animacdo um elemento técnico e estético era adicionado, seja um
contraste entre 0 sombrio e o drama até a estrutura fisica do personagem. A animacéao
mais importante foi “A Branca de Neve e os Sete Andes” que estreou em 1937 e até
hoje é considerada a animacao mais vista, o primeiro longa de animacéo, e a que tem
uma qualidade muito acima daquelas langcadas no periodo. E segundo o portal Web
Cine a Grande Depressao fez com que a populacao se identifica-se com a historia, e
cria-se um vinculo emocional. Além de ser uma das vinte e cinco obras que precisam
e sdo preservadas historicamente.

A animagdo se tornou tdo forte que a Academia de Artes e Ciéncias
Cinematograficas que havia criado o Oscar, que consiste em um evento que premia
os profissionais e obras que se destacaram no ano, fundou a categoria de Melhor
Animacao em longa e também em curta-metragem. Vale lembrar que o filme “A Bela
e a Fera” foi indicado ao maior prémio que é o de melhor filme.

O Portal TecMundo afirma que os filmes em cores existem desde 1902. Essas
peliculas eram coloridas manualmente em contraste com as que ja vinham com cor.
Entretanto com a ascenséo do cinema mudo, o preto e o branco ganhou destaque, e
o colorido cuja qualidade era inferior ficou abandonado, mas em constante estudos
para aperfeicoamento. Posteriormente o colorido se sobressai e acaba por diminuir as
producdes em preto e branco.

Aumentou-se o0 numero de roteiristas, produtores, distribuidores e exibidores
em cada regido do globo terrestre. Surge a Warner Bros em 1923, primeiro uma
distribuidora, e posteriormente se transformou em uma produtora também, a 20th
Century Fox em 1915, entre outros. Toda industria evoluiu, claro que mediante
modificacdes tecnoldgicas que se sobrepuseram as técnicas antigas, que acabaram

por entrar em crise.
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Outra figura marcante € a censura. Essa restringiu obras por anarquismo,
linguagem inadequada, cenas de nudez, drogas e que feriam os valores sociais da
época. Com o tempo e o fim das guerras e regimes ditatoriais em alguns paises
gradativamente foi se reduzindo e instaurando as classificacfes indicativas. Ela
consiste em um sistema que apoOs analisar o filme seguindo algumas normas,
estabelece o limite de idade que ndo € recomendado assisti-lo. Um modelo disso sao
as obras com extrema violéncia, que por incitar a violéncia ndo é recomendado para
menores de 18 anos, sendo proibida a entrada deles em qualquer sessdo, mesmo
com a aprovacao dos responsaveis.

A industria cinematogréfica sofreu um impacto nas bilheterias com o surgimento
da televisdo. Para resolver isso criou-se em 1953, de acordo com o Portal Tela Brasil,
o formato scope, que consiste em duas faixas uma em cima e outra embaixo, dando
a imagem uma aparéncia retangular. E denominado também como widescreen, isso
possibilitou diferenciar o formato do cinema com o da televisao, essa que utiliza o flat,
gue seria a tela toda. Alguns filmes atualmente ainda utilizam o formato flat.

A tecnologia evoluiu, desde as cameras utilizadas, programas de edicao,
efeitos visuais e especiais até a digitalizacdo das peliculas, chegando a tecnologia da
terceira dimensao, IMAX e hexadimensional. Em 1976 surge as fitas VHS (Video
Home System), inaugurando o mercado home-video e as locadoras. Sendo
substituidas em 1997 pelos DVDs (Digital Versatile Disc). Atualmente existe também
Blu-Rays e servigos de locacao virtual (streaming).

No inicio o sistema mais utilizado era o de peliculas 35 milimetros, de acordo
com Felinto apud Mascarello (2012), esse que representa o verdadeiro cinema, que
carrega consigo toda a bagagem histérica e magica dessa arte e sua evolucdo. A
pelicula é a grande responsavel pelo cinema ser o que é atualmente. Ela traz algo
incrivel, além de possuir inameros quadros que quando em movimento vira uma cena,
ter em sua fita 0 som gravado que € lido pelo amplificador, apds um laser emitir a
frequéncia. Todo esse processo tem a esséncia do cinema e sua poesia nostalgica.

Apesar de tudo isso em 2015 essa tecnologia ndo sera mais utilizada, segundo
a Paramount Pictures, que desde 2014 n&do grava em pelicula, devido ao alto custo
tanto do filme quanto os equipamentos, somado ao fato da qualidade e o som ser
inferior ao digital, e a fascinacdo do publico pela tridimensionalidade, o tempo de

decomposicao elevado, e ndo ser reutilizavel para outra obra.
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A tecnologia do momento € a utilizacdo de DCP (Digital Cinema Package), que
sao HDs (Hard Disk) que contém o filme na versao digital. A digitalizacdo somente
ocorreu com o desenvolvimento de softwares, que auxiliaram no tratamento da
imagem, som e insercao de efeitos visuais, e também de cameras que possibilitaram
a filmagem em alta definigéo.

Manovich (2011) apud Mascarello (2012, p. 423) diz que “Cinema Digital € um
caso particular de animacdo, que usa acao filmada ao vivo como um de seus
elementos”. O fato de ndo sentir o material, como é o caso da pelicula aonde é
possivel visualizar nela as cenas, isso acaba por retirar a magia do instrumento de
armazenamento.

Felinto apud Mascarello (2012) constata que o publico-alvo busca no digital
uma maior interacdo e imersdo sensorial, devido as expectativas por um som e
imagem nitidos e que consiga fazer que a integracao de filme e espectador seja maior.

Visando isso que desenvolveu-se a tecnologia da terceira dimensao, que se
popularizou, estando presente em inimeros instrumentos de transmissao de videos,
e que basicamente configura-se na utilizacdo da sensacao de profundidade, durante
a exibicdo. O que significa que se bem utilizada pode fazer com que o espectador
tenha a ilusdo que o objeto ou pessoa em cena esta a poucos centimetros do seu
campo de visdo. O primeiro filme em 3D foi em 1952.

Além do 3D que esta sendo utilizado na grande maioria dos filmes de acéo, e
gue esta arrecadando muita bilheteria, devido até o fato do ingresso ser mais caro,
existe a 4D. Essa € a 3D adicionado de efeitos fisicos, como chuva, vento, assentos
vibratérios. J&4 o 6D integra, de acordo com o Portal TecMundo (2014), o uso de
hologramas, possivel através do uso de uma série de lampadas lineares e paralelas
responsaveis pelo 3D, entretanto nesse caso, dependendo de onde o espectador
estiver localizado ele vera um angulo que a partir da iluminacéo sera possivel ver
todas as dimensdes da cena, o que fornece nitidez extrema. Semelhante a realidade,
entretanto € cara e utilizada para publicidade ou filmes de até dez minutos na maioria
dos casos.

E por fim, a IMAX, originada em 1970, que € um sistema de projecéo de setenta
milimetros, com audio e imagem perfeitos, além da tela de mais de 250 m?, que
“reveste” o espectador, ou seja, trazendo maior interatividade e integracao.

Conclui-se que o cinema internacional evoluiu muito desde a sua utilizagéo

como mera curiosidade e entretenimento popular para uma arte e um setor
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mercadoldgico extremamente lucrativo e que exerce forte poder no comportamento
do consumidor. Uma arte em extrema mudanca e que apesar de perder seus tragos
tradicionais, que €é as peliculas de 35 milimetros, ainda proporciona uma experiéncia
Gnica, que € a insercdo do individuo em uma realidade virtual e magica, onde tudo

pode acontecer e as mais diversas emocdes podem ser transmitidas.

4.3. Cinema Brasileiro — Inicio e Consolidacao

Para Costa apud Mascarello (2012), durante o periodo de expanséo da sétima-
arte, quando a Franca ficou pequena para suportar a crescente oferta e necessitava
competir de forma mais agressiva com o mercado americano que vinha ganhando
visibilidade e se expandindo, optou por internacionalizar seus produtos, equipamentos
e técnicas. E o Brasil foi um dos paises escolhidos.

Segundo o Portal Tela Brasil (2014) foi em 1896 que uma pelicula foi exibida
pela primeira vez em territorio brasileiro, precisamente Rio de Janeiro, que naquele
periodo era a capital do pais. E evidente que ndo possuia um padrdo de qualidade
muito bom, devido a falta de equipamentos e infraestrutura adequada.

Um ano apoés a primeira sessdo na mesma cidade, foi inaugurado o primeiro
cinema. Esse que em seus primérdios possuia uma Unica sala que exibia filmes
internacionais. O portal Tela Brasil complementa que seguindo os passos dos donos
estrangeiros de empresas do ramo, o proprietario da exibidora Afonso Segreto e seu
irmao, iniciaram uma diversificacdo de suas atividades, trabalhando com producéo em
conjunto com a outra.

A primeira filmagem ocorreu no dia 19 de junho de 1898, de autoria de Segreto,
retratava a Baia de Guanabara e de acordo com o portal Br Cine € comemorado nesse
dia, em homenagem a esse evento, o dia do cinema brasileiro. Gradativamente a
industria se desenvolveu, superando seu principal empecilho que era a ineficacia no
suprimento de energia elétrica.

Posteriormente as exibidoras se espalharam pelo Brasil, além das filmagens,
cujo foco no inicio era documentar a realidade da populagéo, e logo ganhou espaco
as historias de ficcdo e acompanhadas por musica, apesar de ndo trazerem 0 mesmo
lucro das anteriores.

Em 1911, de acordo com Bernadet (2009), surge a Companhia Cinematografica

Brasileira, que logo se consolidou como uma das distribuidoras com o maior portfolio
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da América do Sul de filmes estrangeiros. E de praxe inicia a produg¢do de obras
nacionais. Entretanto, os filmes nacionais ndo sdo bem recebidos e entram em

decadéncia. Sendo inferiorizados em comparacdo com 0s americanos.

Tradicionalmente o publico queixa-se de ndo conseguir acompanhar os
dialogos dos filmes brasileiros. Com certa razao. E atribui esse fato a péssima
gualidade sonora dos filmes. Realmente, muitas vezes, o som € ruim mesmo,
0 que pode provir de deficiéncias dos técnicos e/ou do equipamento e do
estldio. Mas em geral ocorre que a ma qualidade do som provém das mas
condicdes acusticas das salas de projecao e do equipamento de reproducao
do som. (BERNADET, 2009, p.19)

O problema do som néo influenciava tanto (mesmo 0s equipamentos serem
iguais) os espectadores gque assistia filmes internacionais, pois era facil acompanhar
devido a utilizagcéo de legendas, muitas em Tupi-Guarani. Botelho (2014) afirma que
no inicio o pais ndo tinha publico para cinema e que as pessoas que frequentavam
eram da alta burguesia, fato decorrente do preco elevado do ingresso.

Segundo o portal Tela Brasil (2014) na primeira década do século XX, a
producgéo caiu drasticamente em virtude da Primeira Guerra Mundial que inibia as
importacdes de matéria—prima, sendo que nesse periodo em sua maioria foi exibido
filmes internacionais. Vale reforcar que todas as obras nacionais na visao de Bernadet

(2009) tem uma influéncia forte dos filmes advindos de outras nacfes e do governo.

O papel fundamental exercido pelo Estado na histéria do cinema brasileiro
ndo pode ter deixado de marca-lo tdo profundamente quanto a propria
presenca do cinema estrangeiro, pois ambos constituem as duas balizas
entre as quais se estruturou a produc¢do cinematografica. (BERNADET, 2009,
p.13)

Em 1915 é desenvolvido um filme que sincroniza muasica e imagem, o que
modificou o cenario da época. Ja em 1917 é criada o “Kaiser’ que seria a primeira
animacao nacional. A primeira obra literaria adaptada é “Os Guaranis”. Dados
levantados pelo portal Tela Brasil.

Para enfrentar a concorréncia pesada dos filmes estrangeiros, com base em
Bernadet (2009), eles usavam de filmagens locais, que somente interessava ao
publico da redondeza, enquanto fatos eram documentados e surgia 0s cinejornais, 0s
americanos exportavam ficcdo. Nessa etapa verifica-se o alto controle governamental

gue sO permitia obras que néo ferisse a imagem da administracdo publica junto a
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populacdo, aqueles que ndo cumpriam eram censuradas. Logo os documentérios
comecaram a ganhar destaque mundial.

Os documentarios era a principal fonte de lucro do cinema nacional, devido ao
patrocinio e por funcionar, muitas vezes, como publicidade, apologia e instrumento do
poder. Segundo Bernadet (2009) os documentaristas eram denominadores de
“cavadores” e ndo eram bem vistos, tendo adjetivos como o causador dos males do
cinema. Entretanto essa era a unica forma de trabalhar na época, apesar de todos
sonharem em fazer ficcdo. Isso equivale de 1910 até 1930.

Nesse periodo, conforme o Portal Tela Brasil (2014), surgiu as primeiras
publicacdes ao respeito dessa industria, denominadas “Para Todos”, “Selecta” e
“Cinearte”. E o pais se tornou o quarto maior importador de filmes americanos e teve
seu primeiro filme sonoro lancado.

A partir de Bernadet (2009) pode-se analisar o quanto as obras nacionais eram
desvalorizadas pelos distribuidores e exibidores. N&do havia incentivos.

“O final nacional, sob todos os pretextos, encontrava uma resisténcia compacta
e invencivel entre os distribuidores, amarrados que estavam ao monopolio estrangeiro
de ponta a ponta”. (BERNADET, 2009, p.47)

A estratégia escolhida para reverter essa situacao foi a de criar um sentimento
patriético com relacdo as obras. Além de que, em 1939 foi criada uma lei de cotas que
obrigava as exibidoras passar uma quantidade de filmes nacionais. Até os dias atuais
existe. Ela é designada como “Cota de Tela” (existe além dessa uma que obriga aos
canais fechados a transmitir uma certa quantidade de horas de producdes brasileiras),
ou Instrucdo Normativa 113. Segundo a ANCINE institui que essa lei varia de acordo
com o numero de salas, podendo passar de 28 a 63 dias por sala de filme nacional.
Sendo que os titulos devem variar entre 3 a 24.

Essa normativa é passivel de multa por ndo cumprimento, tendendo a aumentar
se a atitude for reincidente. Bitelli (2014) afirma que esse mecanismo tem por meta a
reserva de mercado para obras nacionais, mas enfrenta insatisfacdo das exibidoras.
Entretanto com o atual sucesso do cinema brasileiro tende a ser extinta, pois acaba
por forcar os cinemas a permanecerem com o filme, mesmo quando esse ndo da amis
bilheteria.

Prosseguindo, em 1930 € inaugurado o Cinédia, primeiro grande estudio e as

exibidoras sdo obrigadas a exibirem os cinejornais durante as sessoes, de acordo com
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o Portal Tela Brasil. Botelho (2014) coloca que em 1941 aparecem as chanchadas,
que séo reconhecidas como o primeiro género tipicamente do pais.

As chanchadas sédo caracterizadas como um filme cémico-musical com toques
carnavalescos, produzido pela Atlantida, que realizava obras de baixo orcamento.
Para Bernadet (2009) ap0s a instauracdo das chanchadas, o cinema comecou a fazer
sucesso, fornecendo uma boa quantidade de bilheteria. Além disso, o “Macunaima”,
e 0 “Cangaceiro” produzidos pela Vera Cruz, ganhando o Festival de Cannes.

O Portal Tela Brasil (2014) afirma que o Vera Cruz € o responsavel por um dos
icones do cinema nacional que é o Mazzaropi e suas obras. Vale lembrar que essa
produtora estava sendo reconhecida pela qualidade de seus filmes. Na década de 50
as chanchadas comecaram a decair e inicia a propagacdo das televisdes, que
impactaram negativamente na histéria da sétima-arte.

Almeida (1999) explica que nessa época, que no contexto historico brasileiro
se destacava pelo governo Vargas e a instauracao do Estado Novo, o cinema sofreu
algumas adaptacfes devido as questdes politicas e ideoldgicas. Funcionando como
ferramenta de publicidade e apoio ao governo, divulgando as praticas, principalmente
com relacdo a educacéo e ideais nazistas e fascistas.

Em 1953 é exibido o filme “Destino em Apuros” de Ernesto Remoni, o primeiro
em cores. O acervo nacional sofre uma grande baixa, ocasionada por um incéndio
gue destruiu um terco das obras. E se inicia o desenvolvimento do Cinema Marginal
gue entrava em oposicdo ao Cinema Novo.

Segundo Trevisan (2013) o Cinema Novo repudiava S&o Paulo e a producao
do Vera Cruz, que os profissionais consideravam que era extremamente ligada aos
padrées americanos, enquanto esse buscavam criar uma identidade e linguagem
prépria, que revolucionasse e fosse reconhecida mundialmente. Era composta por um
grupo fechado e institucionalizado, com apoio governamental. O cineasta Glauber
Rocha e sua obra “Terra em Transe” de 1967 sdo um dos principais icones dessa
época.

Ja o Cinema Marginal ndo era institucionalizado, ndo possuia nenhum vinculo
politico ou de algum estilo. Detinha uma ligagdo com o estado de S&o Paulo, seus
filmes eram voltados ao publico nacional, possuia uma variabilidade de género e
estética, considerada moderna para o periodo, devido ao teor de algumas cenas, que

tinha obscenidade, lesando a populagéo.
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Nos anos 60 o Zé do Caixao difunde o terror e o “Pagador de Promessas” ganha
o Festival de Cannes, o que acaba atraindo a atencéo para o pais. Surge também o
sindicato para os profissionais da area, e as obras ganham um tom critico, de acordo
com o Portal Tela Brasil (2014). Outro destaque € a criacdo do primeiro curso que
abrange a atividade, e o surgimento do primeiro festival de cinema, que localiza-se
em Brasilia, que ja havia se tornado a nova capital do pais.

Segundo Botelho (2014) em 1969, apds o golpe militar é criada a Embrafiime,
gue consistia basicamente em uma financiadora de capital para a producéo
cinematografica. Atualmente foi substituida pela Lei do Audiovisual de 1993 e as
agéncias de fomentos, principalmente a Riofilme e o SP Cine.

O Cinema Marginal comeca a desenvolver as pornochanchadas nos anos 70,
0 que apesar de atrair publico, ndo agarrada os amis cultos. Eles visualizam nesse
género a vulgaridade e a ofensa a moral. Enquanto os adoradores a enxergavam
como uma forma de libertacdo da repressao social e sexual, além de sua funcdo de

entreter o publico amenizando sua percepcao sobre as questdes politicas da época.

Esses opositores, via de regra, hdo se perguntam o que de significativo para
eles os amantes de pornochanchada encontram nesses filmes. Estao
propondo substituir o cinema que eles ndo querem. Substituir 0 sexo que eles
nao querem, a que chamam de pornografia, pelo sexo que querem, e a que
chamam erotismo. (BERNADET, 2009, p.207)

Bernadet (2009) afirma que a pornochanchada para ser bem aceita, a pessoa
deve ser despida de preconceitos, e com a consciéncia que se trata de um artigo de
consumo, cuja fungéo € o lucro. Na mesma constante no tempo surge “Os Trapalhdes”
qgue faz um sucesso absoluto.

E lancado em 1976 o que até 2010 foi considerado a maior bilheteria de um
filme brasileiro, a obra “Dona Flor e seus dois maridos”, que teve sua renda superada
por “Tropa de Elite 2 — Agora o Inimigo é outro”. Apesar da bilheteria de algumas as
salas terem sido satisfeitas, a partir de 1975 o numero de exibidoras foi caindo
gradativamente, devido a especulagédo imobiliaria e s6 voltou a crescer e se manter
em 1997, de acordo com Wolf (2003).

A década de 80 é descrita como o periodo mais turbulento da historia do cinema
no pais. Segundo o Portal Tela Brasil (2014) com o fim da ditadura, a Embrafilme
entrou em colapso e diminuiu drasticamente o investimento na producdo de novas

obras, exibidoras ficaram em crise e decairam em nUmero. Entretanto houve a
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proliferacdo de locadoras com o surgimento do VHS (Video Home System), o
desenvolvimento do mercado home-video e os curtas ganharam destaque, devido a
producao barata.

Com a recessao econdmica, a bilheteria cai e tudo se agrava nos anos 90 no
Governo Collor. Esse que fecha a Embrafiime e todos os mecanismos de apoio
audiovisual. Isso segundo Botelho (2014) paralisa a producgéo que sé retorna em 1993
com a Lei do Audiovisual (n° 8.685/93), que institui a rendncia fiscal como instrumento
de apoio financeiro, estimulando terceiros a patrocinar filmes.

Quando a producao recomeca, as criticas sao positivas, 0 que gera a indicacéo
da obra “o Quatrilho” ao Oscar de melhor filme. O que se repete nos outros anos com
o longa “O que é isso Companheiro?” de 1997, cotado ao Oscar de melhor filme
estrangeiro e “Central do Brasil” de 1998, que além da cotagao a melhor filme, também
teve a de melhor atriz para Fernanda Montenegro. Posteriormente outros filmes e
profissionais tiveram a honra da indicagao. Esse periodo € denominado de “O Cinema
da Retomada”.

A internet comeca a ser expandida no territorio brasileiro. De acordo com o
Portal Tela Brasil inicia-se a conscientizacdo e a exibicdo nas escolas do cinema
nacional. Tem o fato também de em 2001 ser langado o primeiro filme digital, “Xuxa e
os Duendes” e surge uma academia que reune todo os profissionais do ramo.

Ao longo dos anos, a internet e os celulares ganham maiores proporcdes, surge
os DVDs e posteriormente os Blu-Rays (esses que impulsiona o mercado home-video
que estava decaindo, ocasionando o fechamento de inUmeras locadoras), a tecnologia
da terceira dimenséo e streaming sdo difundidas, além da IMAX (imagem in maximum,
ou seja, tela maior que as habituais, de mais de 250 m2). Os filmes comecam a
melhorar gradativamente a qualidade de filmagem, projecdo e de arrecadacéo.
Criacao da ANCINE fundada em 2001 que fiscaliza, auxilia e coleta dados de toda a
industria cinematografica.

Atualmente est4d havendo a digitalizacdo completa das salas, devido a ja
anunciada extincdo das peliculas 35 milimetros em 2015. O cinema nacional esta
passando por uma fase de valorizagdo e encontra-se em seu melhor momento. De
acordo com o Portal Muda Mais (2014) o governo Dilma e Lula criou inUmeros
programas de incentivo ao cinema, como o Fundo Setorial do Audiovisual que ajuda
na obtencao de capital, a Lei da televisao paga (n°12.485) o que gera maior atencéo

as producdes brasileiras, o auxilio na construcdo de exibidoras pelo pais, fomento
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para facilitar a digitalizagdo e compra de maquinas, o “Brasil de Todas as Telas”, que
de acordo com a ANCINE (2014) é “uma ampla agdo governamental que visa
transformar o Pais em um centro relevante de producéo e programacéao de contetdos
audiovisuais”.

Conclui-se que o Brasil configura-se em um dos mercados mais expressivos do
ramo audiovisual no momento, com um numero grande de produc¢des, e que evoluiu
bastante em comparacdo ao que era, e vem superando o preconceito referente as
obras nacionais, que antigamente eram vistas como de baixa qualidade, contendo

somente baixarias e nudez.

4.4. Influéncia Cinematografica na sociedade moderna e no consumo

A sétima-arte é capaz de transportar todo os individuos a um universo unico,
aonde tudo é possivel, além de envolvé-lo em uma rede complexa de emocdes,
fazendo muitas vezes com que em poucos segundos uma pessoa que estava
chorando comece a gargalhar. O cinema é magico e tem a capacidade de influenciar
comportamentos.

O consumidor, segundo Solomon (2011), é um agente dotado de
personalidade, que possui necessidades a serem satisfeitas e sendo passivel de
modificar a concepc¢ao sua e de outras pessoas ao seu redor dependendo do que tiver
acontecido ou que ainda ocorrera. Seu fator vulneravel € a ligacdo emocional com
determinado objeto ou ser, e trabalhando na identificacdo disso, é possivel convencer
a consumir qualquer coisa.

Para a Forebrain (2014) basicamente a pessoa fica mais aberta a experimentar
quando esta sob efeito emocional, ou envolvido em um estado de surpresa ou choque.
Por esse motivo que existem comerciais na televisdo, que utiliza do sentimento
materno ou nostalgia para impulsionar o consumo. E esse € o principal propdsito da
insercao de marcas nas obras audiovisuais.

Segundo o portal online da revista Veja (2012) com base em um estudo
realizado pela Faculdade de Medicina de Darmouth, nos Estados Unidos, com 6522
jovens, demostrou que a sétima-arte estimula o consumo do tabaco e se diminuissem
as cenas de uso de cigarro impactaria em 18% na vontade dos jovens em fumar. De
acordo com Cruz (2009) o filme “Grease- Nos tempos da brilhantina” impulsionou a

venda de casacos de couro, pirulitos e das musicas presentes na obra.
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Desde as primeiras décadas do cinema foi averiguado a sua capacidade de
ditar tendéncias, habitos e até ideais. Para Bernadet (2009) pode-se perceber isso na
ampla difusdo, durante a Segunda Guerra Mundial e Estado Novo, de obras que
faziam apologia ao nazismo, fascismo e praticas governamentais, amentando
consideravelmente o nimero de alistamentos e o sentimento de patriotismo.

A Folha de Sao Paulo (2009) coloca que a Hasbro, famosa empresa de
brinquedos infantis, visualizou no audiovisual a oportunidade perfeita de divulgar sua
linha de produtos Transformers, com o intuito de aumentar as vendas. O  resultado
pode ser sentido s6 no fato de que o terceiro filme da franquia (“Transformes — O lado
oculto da lua”) estar na sétima posigdo dos maiores sucessos de todos 0s tempos em
arrecadacéao de bilheteria, segundo a Veja (2014).

Além disso, pode visualizar-se o sucesso de qualquer elemento que aparece
em uma pelicula e que se multiplica rapidamente na mente do consumidor. Como por
exemplo, a musica “Let it Go” da animacéao “Frozen — uma aventura congelante”, que
levou o Oscar de melhor canc¢éo original do ano de 2013 e que foi um sucesso fora
das telonas.

Enfim, o cinema tem muitos adoradores e ndo se encontra como um mercado
lucrativo se ndo merecesse esse posto. A utilizacdo de seus principios e técnicas
inseridos em propagandas e anuncios publicitarios é apenas uma das facetas
utilizadas para aticar a aquisicdo, o licenciamento, entre outros. A sétima-arte
emociona e funciona como uma importante e eficiente ferramenta estratégica e
mercadoldgica para o governo, empresas privadas e de conscientizacdo social sobre
temas importantes, além do estimulo de viver intensamente as emog¢des, buscando o

“final feliz”.

4.5. Mercado Audiovisual — Uma reflexao

No préximo capitulo sera realizado um maior detalhamento na composicao
dessa industria, que no ano de 2012 movimentou em bilheteria o equivalente a 34,7
bilhdes de dolares, sendo U$ 23,9 bilhdes no mercado internacional, exceto Estados
Unidos, de acordo com a Associagéo de Cinema da América apud Portal UOL (2014).

Indo além da bilheteria, o audiovisual gera milhdes de empregos, desde

roteiristas até figurantes e auxiliares de limpeza das exibidoras. O que acaba
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movimentando a economia, diminuindo a taxa de desemprego e aumentando o poder
de compra.

Funciona como estimulador de outras empresas, fomentando o cliente a
consumir produtos de terceiros, a partir da demonstracao desse durante as cenas. Um
exemplo disso € a fonografica que ao inserir seus bens na trilha sonora da obra
audiovisual, gera em alguns casos, midias especificas do filme, o que acaba por obter
uma receita atraente. Pode-se ver isso, com base em Garcia (2014), no caso da trilha
do filme “Guardides da Galaxia”, que apresenta no CD (Compact Disc) uma coletanea
dos mais diversos artistas que tocaram durante as cenas, e que esta no décimo lugar
do disco mais vendido do ano. E por tamanho sucesso serd também lancada a sua
versdo em video- cassete.

O elenco das obras é considerado formador de opinido e figura na lista de
pessoas mais influentes do ano, ou seja, impacta de alguma forma o comportamento
de algum fa. Além de figurar nas principais propagandas e campanhas de inUmeras
marcas, que na opinido do portal online da revista Epoca Negocios (2014), deve ser
realizado a escolha da celebridade com o maximo de cuidado, para que nao ocorra o
efeito contrario desejado. Como por exemplo o comercial da marca de carnes Friboi,
ao contratar o cantor Roberto Carlos assumidamente vegetariano, isso forneceu uma
imagem negativa, de desconfianca com relacdo a empresa. Entretanto a estratégia
pode dar certo, como ocorreu com a Gisele Bindchen e a Pantene Brasil.

Segundo Ferreira e Santana (2014), os personagens geram mercados
alternativos e alcancam escalas territoriais surpreendentes em comparacao aos de
teatros, e outras formas menos conhecidas de arte. E h& grandes chances de ficar
marcado na mente no consumidor por um longo tempo. Como por exemplo, o ator
Robert Downey Junior que sempre sera lembrado pelo Homem de Ferro, além do
personagem ja ter um publico fiel.

O licenciamento de algum membro da histéria possibilita a confeccdo de
diversos produtos que tem algum toque do filme. Existe a possibilidade de fazer
brinquedos, bonés, roupas, cadernos, chaveiros, entre outros. Isso proporciona ao fa
um sentimento de proximidade a realidade instituida pelo filme.

Além de fazer parcerias com terceiros, licenciar a marca, facilitar na divulgacao
de outras empresas, a partir da inser¢cdo de seus produtos nas cenas, a industria

cinematografica se caracteriza também como consumidora. Adquirindo matéria-prima,
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capital proveniente de apoio financeiro de patrocinadores e do fomento
governamental.

Enfim o mercado de cinema € amplo e é incalculavel o potencial de lucro e
abrangéncia que pode ser obtido com uma Unica cena. Exceto em alguns casos, que
a associacao entre marca e filme ndo € viavel, principalmente se a imagem desse for

associado a fatores negativos ou ndo conseguir atrair publico.

4.6. Marketing da Experiéncia

O mundo constantemente sofre mudangas, que positivamente ou
negativamente impactam nas agdes e estratégias postas em pratica, e mudam o que
antes era considerado tendéncia e senso comum. Na area mercadolégica ndo é
diferente, sendo que em sua evolugao passou por diversos estagios, que ia desde a
mentalidade voltada a produgdo até aquela que diz respeito ao compromisso
ambiental e com os desejos dos consumidores.

Souza (2011) afirma que nos ultimos anos, uma reformulagdo dos objetivos de
marketing vem aparecendo e tomando forga, ndo €& mais necessario somente
satisfazer uma necessidade, mas sim transcender expectativas, criando uma
experiéncia Unica e positiva. E nesse contexto que surge o Marketing da Experiéncia
ou Sensorial, que consiste em utilizar de recursos, vivéncias, emogdes para estimular
os sentidos humanos e causar uma sensacgao de profundo bem-estar e conexao com
0 eu psiquico.

Segundo a Forebrain (2014), a primeira empresa brasileira de Neuromarketing

em seu portal da internet define Marketing Sensorial como:

Area que cuida dos sentidos dos consumidores para geracdo de experiéncias
memoraveis; experiéncias que envolvem os sentidos, afetando a percepgao,
avaliacdo e comportamento de decisdo. O Marketing sensorial pode ser
usado para criar gatilhos subconscientes que definem a percepg¢do dos
consumidores frente a caracteristicas abstratas dos produtos/marcas (por
exemplo, a sua sofisticagdo, qualidade, elegancia, inovagdo, modernidade,
interatividade), ou seja a personalidade da marca/ produto.

Segundo o consultor Souza (2011), ex-diretor de marketing das empresas
Kibon Sorvetes, Tintas Coral, Pepsi e Gillete do Brasil, entre outras, em seu portal na

internet o principal objetivo da utilizagdo dessa nova mentalidade pelas empresas é:
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Oferecer uma sensagéo indescritivel e inesquecivel aos seus consumidores
e clientes, despertando reagdes emocionais e sensoriais, que possam trazé-
los para um relacionamento mais estreito, proporcionando melhor
conhecimento de suas necessidades e desejos. Com certeza a criatividade e
ainovacao também se unem nesse esforgo para maximizar a resposta dessa
estratégia mercadoldgica.

Pode-se dizer que essa ndao € uma mentalidade que surgiu do nada, ela tem
suas raizes na sétima-arte e resquicios no mercado do entretenimento. O cinema
nada mais é que o mais puro marketing sensorial, ele em sua esséncia, em sua forma
crua e bem gerenciado visa promover a experiéncia unica ao seu publico,
transportando—o para outra realidade, fazendo o sentir e viver histérias e emogdes no
cerne e na memoria de cada um que assiste a uma pelicula cinematografica.

Quem nunca chorou ao assistir a um drama, ou caiu de tanto gargalhar ao se
deparar a uma cena hilaria, ou ainda quem nunca passou horas de sua vida
analisando e refletindo sobre determinado ensinamento de um filme, buscando ignorar
as ja existentes nogdes de identificagdo criadas no momento em que seus olhos
pousaram na telona, deparando-se com um personagem, que de uma hora para outra
se tornou um membro da familia.

Essa é a razao da sétima arte que se une inesperadamente com os principios
pregados pelo marketing da experiéncia, que nada mais fez que espalhar para outras
corporacdes o que a anos as produtoras e mentes criativas de roteiristas e diretores
tentam gerar com suas obras.

Entender esse pressuposto € a primeira etapa que os executivos dos mais
diversos setores cinematograficos necessitam. Ao se conscientizar do bem social e
da fungcdo emocional que as suas atividades e obras possuem pode-se facilmente
chegar a um sucesso que para muitos pode ser considerado impossivel. Desprende-
se disso, que a primeira etapa € acreditar e buscar que a emocéo sentida também
gere suas vertentes nos coragdes de cada espectador.

Segundo a empresa Forebrain (2014) de solugdes de pesquisa em
neurociéncia do consumo em seu portal, o Marketing da Experiéncia se divide em trés
tipos: o de consumo, que esta ligado aos sentidos, o de compra, que analisa o
momento da géndola, ou seja, do pagamento, além da embalagem, merchandising,
ponto de venda e o impacto que esses causam no comportamento do consumidor. E
por fim o de comunicagdo que analisa o marketing midiatico, cinematografico,

publicitario, online e de patrocinio.
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Como anteriormente ja dito, o marketing sensorial consiste em usar de
elementos, recursos e servigcos para estimular os sentidos dos consumidores. No meio
cinematografico, pode-se exemplificar as formas utilizadas para se excitar cada
sentido. Na visdo a principal ferramenta € denominada fotografia, que consiste em
cenarios, paisagens, posicionamento de camera, closel nas expressdes dos atores,
entre outros, que busca criar e estimular impulsos cerebrais relacionados a emocgao.

No olfato uma das formas utilizadas é o estimulo de memarias pelo uso de
imagens que gerem uma ligagao cognitiva com as lembrangas do espectador,
utilizando de imagens ou palavras que conectem a determinado aroma sentido em
outrora por esse, seja na infancia ou outra parte da vida. Como por exemplo, quando
vocé assiste a uma cena e de repente ela te transporta para sua juventude e vem de
forma intangivel e imaginaria os odores da puberdade, o perfume da pessoa amada e
diversos cheiros que na realidade e no momento em que se esta no cinema néo existe.

A audicdo, um dos sentidos que possui uma conexdo direta com os mais
diversos sentimentos. Para se estimular esse sentido e fazer com que ele gere uma
sincronia entre o personagem e o publico, € que se utiliza das falas e das trilhas
sonoras. E perceptivel que a alma de um filme é a sua composigdo musical, em seus
primérdios o cinema, nao utilizava de interpretacdes faladas, o que ficou conhecida
como a fase muda da sétima-arte, que de vez em quando é ressuscitada por algum
diretor, como foi o0 caso do premiado filme francés “O Artista” de Michel Hazanavicius.

Durante esse periodo eram usados sons € musicas para transmitir e separar
uma cena da outra. As trilhas sonoras chegaram no seu apice com a pelicula
“Psicose”, que possui a mais impecavel estrutura musical, lembrada pela critica como
a mais aterrorizante e memoravel composicdo. E impossivel ndo se conectar com
determinado personagem quando a sua fala fornece uma conexao imediata com os
sofrimentos e anseios vividos no momento, ou quando a musica tema representa
perfeitamente a construgdo de estagios e experiéncias que o espectador passou na
edificacdo da sua personalidade e do seu. As musicas e roteiros sdo a via mais direta
a emogao.

O Paladar é facilmente estimulado, principalmente quando se tem fome. A
ligagcao cinema e pipoca € um dos combos mais adquiridos mundo a fora, mas néo é

s6 a partir da pipoca e dessa perfeita combinacdo com os filmes, que pode-se

1 Posicionamento que foca determinado elemento do cenéario ou do vestiario, e também nédo
necessariamente em conjunto a expressao de um ator.
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estimular o bem-estar a partir desse sentido. A utilizagdo de imagens que literalmente
fazem a boca salivar, despertando desejos é outra forma, algumas vezes o sabor
imaginado ao se visualizar determinado personagem saboreando um prato, ou até ao
ver alguém regurgitar, determina e conecta a memoria que podem gerar ou inibir
comportamentos alimentares.

E por fim o tato, que € mais aplicado quando se assiste a um filme que utiliza
da tecnologia da terceira dimens&o, que seria, além da largura e comprimento, a
nogcdo de profundidade. A imersdao na cena do espectador que a tecnologia
proporciona, ajuda a criar a sensagado de poder tocar os personagens, ou pegar
determinado objeto que passa na frente da face, o que nada mais é que ilusao.

Enfim, é possivel identificar facilmente a relagcdo que o marketing sensorial
possui com a sétima arte, que pode ser considerada sua precursora. Entretanto,
alguns problemas ocorrem, alguns filmes ndo conseguem gerar nenhuma emogao,
estimular bilheteria, tem roteiros que n&do empolgam, trilhas sonoras que sabotam a
obra, e pior existem perfeitas expressées que nao detém de divulgacdo ou cuidado
necessario para ser tornar um sucesso, para se ter um publico para gera emocgdes.

E nesse quesito que entra a utilizagdo de outras empresas do ramo que
necessitam também realizar de forma correta seu trabalho, permitindo a criacdo da
necessidade, a partir da divulgacéo.

Além disso, sera analisado no trabalho as principais falhas em cada etapa, e
quais as medidas que podem ser utilizadas para eliminar e fazer com que o filme
consiga atingir seu objetivo, esse que se funde com o objetivo do marketing sensorial
que é gerar uma experiéncia satisfatéria e unica ao espectador, para que ele sinta-se
satisfeito plenamente, gerando uma profunda sensacdo de bem-estar, a partir do

estimulo dos seus sentidos.
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5. MORFOLOGIA DE UM FILME - DANDO VIDA A UMA IDEIA

Um filme consiste basicamente em uma representacdo audiovisual de uma
ideia, que gerard uma historia, e que por consequente dara vida e sentimentos a
personagens, objetos, cenarios e seres diversos. Além disso, configura-se em uma
forma de entretenimento, informacao, conscientizacéo social e mania mundial. Todas
as pessoas possuem uma obra que impactou positivamente ou negativamente a sua
trajetoria.

Entretanto, apesar de desempenhar um importante papel social, ser o
responsavel por um dos mercados mais lucrativos da atualidade e funcionar como
uma ferramenta eficiente de divulgacdo, poucas pessoas conhecem seu processo
produtivo desde a roteirizacédo a exibicdo, venda, home-video e on-demand.

Por esse motivo e para um melhor entendimento do estudo € primordial uma
breve explicacdo de cada etapa por trds da obra, o que constitui o cerne desse

capitulo.

5.1. Roteirizagéao

A figura principal nessa industria é a do roteirista. Dele vem a ideia principal do
filme, os dialogos e os primeiros resquicios do potencial comercial da obra. Ele é o
principal divulgador, pois necessita que os estudios acreditem no projeto e invistam
para transforma-lo em realidade.

A ideia, muitas vezes, é advinda de experiéncias pessoais, imaginacdo e em
outras originaria de terceiros, que é o0 caso de adaptacdes, remakes e filmes por

encomendas.

E preciso que se entenda que o roteirista ndo é um escritor. O seu trabalho,
ainda que se utilize de recursos literarios, ndo é produzir uma obra literaria, e
sim, através desses recursos, construir um produto audiovisual, onde o texto
ndo possui tanta relevancia. Dai eu falar sempre que o roteirista ndo é um
escritor, e sim um cineasta - sé que a sua participagdo se da num momento
em que o filme existe apenas no papel. Mas o roteiro ndo é um produto em
si, é parte de um processo que sO termina e existe quando virar filme.
Portanto, para se tornar um roteirista, € preciso conhecer e muito a linguagem
cinematogréfica. Entender de enquadramentos e de montagem, e também de
producdo. N&o que um roteiro tenha que indicar tal ou qual lente, pelo
contrario, nem deve. Mas o roteirista precisa recriar com palavras as imagens
gue posteriormente serdo produzidas nas filmagens. Portanto, deve fazer
parte da bagagem do roteirista um conhecimento muito grande de cinema,
ver muitos filmes, estuda-los do ponto de vista de suas narrativas e da sua
construcdo dramatirgica. Ao mesmo tempo, tem que dominar a narrativa e
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portanto, ter um amplo conhecimento das formas narrativas anteriores ao
cinema, no caso, a literatura e o teatro. (HALM, 2010)

De acordo com o cineasta chileno Guzman (1997) o processo de roteirizacao
demora em média sete meses. Ele se inicia na imaginacdo com a ideia sendo
formulada, posteriormente é escrito um breve resumo que atraia a atencdo sem
revelar detalhes importantes da trama.

Esse pequeno fragmento é denominado sinopse, ela que muitas vezes € o fator
que atrai o consumidor para o cinema. Em seguida a deciséo se o roteiro sera fechado
ou aberto. Para Guzméan (1997) ambos os estilos tém suas vantagens e
desvantagens. Se o roteiro € fechado, tem-se um maior acontecimento do que
ocorrera no filme, ignorando imprevistos e improvisos, isso facilita no foco e na venda
antes do produto pronto, entretanto ndo vai além do que esté pré-estabelecido. Se o
roteiro é aberto, pode-se fornecer maior liberdade ao elenco, o que deve ser realizado
com uma atencdo extrema para acabar ndo fugindo do objetivo e dispersando a
mensagem que o roteirista queria repassar aos espectadores.

Apo6s tomar a deciséo, o roteirista deve iniciar a estruturacdo da historia, o
estabelecimento dos cenarios, perfil dos personagens, desenvolvimento da narrativa
ao redor dele, e um acontecimento que em determinado momento seré o climax. Esse
gue consiste na parte mais emocionante e impactante da obra. Ao decorrer do climax,
0 pensamento deve ser voltado para o encerramento de todos os tépicos abertos.
Entretanto, em alguns casos aonde pensa-se em criar continuacao em outro filme da
histdria, o roteiro precisara deixar um acontecimento que introduzird o préximo.

Claro que ao decorrer da filmagem, muitos aspectos serdo revistos, por
verificacdo de inconsisténcias, ou por falta de recursos e tecnologia apta para a acena,
além de imprevistos. Como foi o caso, segundo Carmelo (2014), do filme “Jogos
Vorazes: Em Chamas”, cujo membro do elenco, Philip Seymour Hoffman, acabou por
falecer vitima de uma overdose, e com isso ocasionou em mudancas significativas no
roteiro de algumas cenas apos as filmagens terem comecado.

Entretanto alguns roteiros nunca saem do papel. Os fatores que levam a isso
sdo inumeros, vdo desde ma qualidade, até erros como semelhanca com outros,
tematica desinteressante e déficit de recursos e tecnologias. Existem situagdes aonde
o desejo de fazer continuacdes existe, e o primeiro filme ndo tem um bom retorno de
bilheteria, acabando por inviabilizar projetos futuros. Um modelo disso € a saga “Percy

Jackson”, que ap6s dois filmes com baixa arrecadacao, teve consequentemente o
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restante da adaptacdo dos livros interrompida. O que acaba por ser uma pena
dependendo do roteiro, pois aqueles personagens nunca ganharam vida e causarao
emocodes e sensacdes no espectador.

Por fim, a aparte mais importante que determina se a obra saira do papel ou
ndo, que € a captacdo de recursos. Segundo o portal Adoro Cinema (2014) o
suspense Idol’s Eye, que contaria com Robert de Niro e Robert Pattinson foi vitima de
falta de investimento e ndo saira do papel, tendo seu roteiro engavetado. Existem
centenas de formas de auxiliar financeiramente um filme, mas para maior
entendimento ira-se focar nas principais.

Apds um estudio adquirir o roteiro, pode-se realizar para obtencao de capital a
busca por patrocinadores. O patrocinio funciona como um avia de mao-dupla, de um
lado o filme consegue investimento e de outro uma empresa divulga seu produto no
decorrer das cenas.

De acordo com Figuerd (2010) existem também os incentivos fiscais. Sarkovas
(2005, p. 23) afirma que no artigo 3 da Lei do Audiovisual define que “70% do imposto
sobre a remessa de lucros e dividendos obtidos por filmes estrangeiros, no pais,
também seja usado na coprodugéo de filmes brasileiros”. Além disso, também ha
isencdo e reducdo de alguns impostos e taxas. Tem também as agéncias de fomento.

“As agéncias de fomento tém como objeto social a concessao de financiamento
de capital fixo e de giro associado a projetos na Unidade da Federacdo onde tenham
sede”. (BANCO CENTRAL DO BRASIL, 2014)

As principais agéncias de fomento € o SP Cine e o Rio Filme, eles ajudam no
fornecimento de capital tanto para producdo quanto exibicdo, construindo salas.
Segundo o portal do Rio Filme, esse ajudou de forma direta na obtencéo de recursos
para filmes como “Meu passado me Condena” e “Flores Raras”. Alguns bancos
publicos e privados também patrocinam.

Conclui-se que o roteirista é a figura essencial no processo, funciona como o
criador da esséncia do filme. Ele que ja foi muito desvalorizado, pela industria e que
reivindicou reconhecimento durante a Greve de 2007-2008, tem cada vez seu espaco
firmado. Algumas vezes seus projetos ndo saem do papel, devido a falta de recursos
ou ma qualidade. A obtencédo de capital, principalmente, € um dos elementos que

interligam marketing e cinema, pois envolve publicidade e difusdo de marcas.
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5.2. Producdo e finalizacéo

Posteriormente a aquisicao dos direitos autorais do roteiro, inicia-se 0 processo
que engloba tracos da pré-producdao, filmagem e pos-producéao.

Com o roteiro em méao a primeira etapa € de acordo com Portilho (2009) realizar
a estruturacdo narrativa em quadrinhos, facilitando a visualizacdo dos personagens,
dos dialogos e caracterizacao do cenario, figurino e moral. E deve-se conter instrucoes
de como sera gravado, os angulos e possiveis efeitos. Tudo isso é denominado
storyboard.

Com o storyboard definido inicia-se a execucao dos orgcamentos dos gastos de
todo o projeto. E necessario realizar uma estimativa ampla e detalhada, que englobe
imprevistos, pois é a partir dele que sera possivel conseguir capital para que o filme
sai do papel. Essa etapa inclui a definicho do elenco, cenérios, figurinos,
equipamentos, profissionais, entre outros.

Em sequéncia ocorrera captacdo de recursos pelos estudios, esse que
fomentaram as filmagens. Segundo a ANCINE o governo fornece inumeros
mecanismos de obtencao de capital, como leis de incentivos fiscais e fomento direto.
As formas privadas séo patrocinio e o capital proprio do estadio.

As leis de incentivos, sdo principalmente a do Audiovisual (8.685/93), que visa
fornecer dinheiro publico ou isenc¢des fiscais na producdo de obras cinematograficas,
principalmente aquelas independentes, ou seja, de empresas de menor escala
financeira. Sendo que com base nos dados de Zaverucha (1996) essa lei colabora
com o pagamento de 80% dos custos (limite de R$ 3.000.000,00, instaurado em
1996). Esse dinheiro é advindo de contribuicbes de pessoas e empresas as obras, e
como troca tem o abatimento no imposto de renda.

O fomento direto funciona nas palavras da ANCINE (2014) como um
mecanismo de apoio, onde as obras passam por uma selecéo publica, estipulada por
edital, e tem o potencial e o possivel desempenho do filme analisado, podendo
fornecer prémios em dinheiro para os melhores. Um dos agentes governamentais que
executa também isso é o Fundo Setorial do Audiovisual com o projeto “PRODECINE”
(Programa de Apoio ao Desenvolvimento do Cinema Brasileiro), que apoia todos 0s
setores do cinema, incluindo a comercializagéo.

Portilho (2009) coloca que com o0s recursos has maos € hora de fechar

contratos, vale lembrar que a popularidade do elenco é um dos fatores



96

impulsionadores de consumo, ou seja, atrai bilheteria. Além de encontrar locacdes
para filmagens externas e internas, figurino, iluminacgédo e o estilo de filmagem. Apds
0 estabelecimento dos principais fatores é realizada reunifes de leitura, de roteiro,
ensaios, testes de som, imagem e simulacéo de efeitos.

E imprescindivel explicar a funcdo desempenhada pelos profissionais
envolvidos para facilitar o entendimento. Sendo o0s principais: diretor, produtor
executivo, direcdo de arte, fotografia, producéo e técnico de som.

Para o cineasta Fernando Meirelles diretor € aquele que € inapto para executar
algo individualmente, mas que consegue coordenar uma equipe rumo a um objetivo.
Seria a pessoa que tem uma visédo geral do processo e a forma que a mensagem deve
ser conduzida para que seu sentido seja corretamente interpretado. Muitas vezes ele

se funde a figura do roteirista, escrevendo suas proprias obras.

O produtor executivo desenvolve o projeto do ponto de vista da captacéo de
recursos, tem conhecimento das leis e editais onde possam ser inscritos
projetos. Ele é responsavel por preparar o orgamento global e distribuir as
verbas entre pré-producdo, producdo, pés producdo, distribuicdo e
comunicacdo. Além disso, é ele quem corre atrds do dinheiro, ou seja,
captacédo de patrocinio. (CIPOLOTTI apud ACADEMIA INTERNACIONAL DE
CINEMA, 2012)

De acordo com Brito (2011) o diretor de arte é aquele que trata a composi¢ao
da imagem do filme, como o cenario e figurino. Ja o de fotografia cuida da iluminacéo,
escolha da lente e flmagem.

Cipolotti apud Academia Internacional de Cinema (2012) considera que o
diretor de producdo é um nivel hierarquico abaixo do produtor. Responséavel por
administrar o dinheiro e 0s recursos, até o elenco em parceria com o diretor, ajudando
na construcao e procura de cenarios e filmagens. E o técnico de som para Portilho
(2009) cuida dos microfones, da adequacéo do ambiente e entonacado do elenco para
evitar ecos, entre outros.

Juntos esses profissionais e muitos outros iniciam a filmagem. Apds esse
processo inicia a pés-producao, que é a edicédo, aonde é realizado um corte das cenas
desnecessarias, além da ligacdo de uma cena com outra. A criagcao dos efeitos visuais
também é realizada nessa etapa, além da insercéo da trilha sonora.

A trilha sonora € um dos elementos que proporciona maior integracao
emocional entre espectador e obra. Ela atinge de forma direta as sensacdes e cria um

ambiente propicio para a execu¢do e maior entendimento da cena. A sua importancia
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ja foi notada por Alfred Hitchcock que uniu a tensdo de “Psicose” com uma das
musicas que se tornaria referéncia em thriller psicoldgico.

A importancia € tamanha que os profissionais do ramo possuem prémios de
reconhecimento em diversas premiac¢des, como o Oscar. O som que tem seus
primérdios no filme “Cantor de Jazz” de 1927, aonde foi inserido os primeiros dialogos
falados, posteriormente evoluiu e gradativamente conquistou publico, impulsionando
0 cinema, ajudando na criacdo e venda de cds de trilha sonora e no desenvolvimento
de um género proprio que é o musical.

Ao encerrar a edicdo, é realizada a revisao para verificacdo e eliminacao de
falhas, erros de continuidade, entre outros. Se necessario é refimado a cena.
Segundo o portal Adoro Cinema, o filme “O Destino de Jupiter” do diretor Andy e Lana
Wachowski que teve sua estreia adiada de 2014 para 2015, devido a revisdo e
aprimoramento dos efeitos visuais.

Com o filme revisado e finalizado é realizada sua impressdo em pelicula ou
gravacao em um HD (Hard Disk), denominado DCP (Digital Cinema Package) para
gue possa ser exibido em uma sessao privada com os administradores dos estudios
para a aprovacdo. Se acaso o filme for aprovado, na grande maioria dos casos é
exibido em festivais para que uma pequena parcela do publico e os distribuidores
possam visualizar a obra, e no caso dos ultimos assinar contrato de distribui¢&o.

A principal funcdo dos festivais, além negociar contratos e desenvolver
parcerias, € verificar a recepcao de terceiros ao projeto recém saido do estudio e
roteiros. Contudo em outros casos, o filme ja possui distribuidora e por decisédo
estratégica ou rejeicdo da organizacdo do evento, acaba ndo sendo exibido. Em
ambos os casos e principalmente em obras de grandes orcamentos (Blockbusters) é
realizada uma sessao de lancamento com os exibidores.

A produtora de maior destaque no ambito nacional € a Morena Filmes Ltda.,
responsaveis por filmes como “Até que a sorte nos separe” e “De Pernas pro Ar”.

Portanto, a producédo composta pelos estudios e produtoras € o processo aonde
o roteiro ganha vida, recebe uma representacgéo visual e onde os sons preenchem o
vazio das cenas. Nessa etapa € captado os recursos para as filmagens, é construido
uma realidade paralela a vivéncia diaria dos espectadores e por fim € o momento em
que os personagens ganham interpretagdes, voz, um corpo fisico, uma ligacdo entre
a atmosfera real advinda de experiéncias proprias dos atores e aquilo o qual os

definem o roteiro.
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5.3. Distribuicéo

Nas palavras de Wainer apud Rodrigo (2009) “a fung&o do distribuidor é ser o
ele entre o publico e o filme”. Vale citar que Wainer é o sécio-diretor da principal
distribuidora nacional, que possuem sem eu portfélio as obras brasileiras de maior
arrecadacéao dos ultimos anos, que € a Downtown Filmes. Como por exemplo “Minha
mae € uma pec¢a” de André Pellenz.

Ja a funcionaria da Pandora Filmes, Sturm apud Tela Brasil (2013) afirma que
uma distribuidora seleciona filmes de diversas nacionalidades para fazer de seu
portfélio, com o foco de lanca-los no cinema, televisdo e midias. Além de licenciar
comercialmente os direitos para producao de itens personalizados.

Entdo basicamente ela é a responsavel por negociar o filme com as exibidoras,
realizar a divulgacéo, criando os instrumentos, como pdster e display, para incentivar
0 consumo, e apos o langcamento entrar em contato com empresas que produzem
DVDs e Blu-Rays, posteriormente para vendé-los para locadoras e apés um periodo
para lojas. E por fim para a televisdo a cabo e alguns meses ap0s para os canais
abertos.

Em alguns casos ocorrem falhas, como por exemplo de acordo com a Folha de
Sdo Paulo online, os filmes “Azul € a cor mais quente” e “Ninfomaniaca” nao
conseguiram uma empresa que fabricasse o filme em formato Blu-Rays para ser
disponibilizados pelas lojas. O motivo seria a inadequacgédo das cenas, que possuia
nudez explicita.

Segundo o Cine 3, exibidora do Guaruja, as distribuidoras realizam, além do
processo de compra, negociacao, divulgacéo e venda, os procedimentos de producao
da copia, essa cuja a quantidade serd determinada a partir de pesquisa
mercadoldgica, a contratacdo de empresas de dublagem e legendagem, e também
estabelece a data de lancamento em concordancia com as parcerias estrangeiras e
os estudios da obra.

Sturm apud Tela Brasil (2013) explica que o processo primario, caracterizado
pela obtencdo de direitos, é realizada de diversas formas. Primeiramente a grande
maioria das obras possuem um agente de vendas, esse que tem vinculo com a
produtora e roteirista, e possui como funcdo negociar os direitos autorais e de posse

do filem com as distribuidoras, para que essa faca o lancamento mundial. Em alguns
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casos, 0 objeto de especulacéo € um roteiro, em outros, o filme finalizado, esse ultimo
0 acordo é comum ocorrer em festivais.

Portanto a distribuidora funciona como uma figura extremamente importante,
pois ela cuida do filme, adiciona caracteristicas como dublagem e o promove.
Entretanto em alguns casos ela caba por ndo executar de forma eficiente suas
atividades.

Como é possivel analisar na rede social Facebook da Paris Filmes, uma
distribuidora nacional que adquiriu os direitos do filme “Dragon Ball Z — A Batalha dos
Deuses” de uma outra empresa de menor escala que € a Diamond Filmes, o que
possibilitou que a Paris lanca-se no mercado os produtos home-video (DVDs e Blu-
Rays) da obra. S6 que na transi¢cdo, houve uma modificacdo na dublagem da voz do
personagem principal Goku, que tradicionalmente era feita por Wendell Bezerra,
ganhou uma nova interpretacdo, o que incitou campanhas de boicote ao produto.

Um exemplo mais frequente € a restricdo de lancamentos em exibidoras de
filmes, denominados de arte, caracterizados por um menor apelo comercial no interior
do pais. Isso deve-se a segmentacdo por nichos provenientes de pesquisas
mercadoldgicas de estabelecimento de preferéncias do cliente, que aponta o interesse
na maioria por membros das capitais do estado.

Gera-se a partir disso a difusdo de Blockbusters em cidades pequenas, € a
insatisfacdo de uma parcela da populacdo que ndo consegue ter acesso a filmes de
arte, cujo numero de coépias é reduzido e disponibilizadas em circuito fechado.

Outro fator é a falha na producéo de diferenciais nos bens de home-video, que
acabam por estimular a aquisicdo de midias ilegais, cuja coOpia pirata possui 0s
mesmos itens, s6 que por um valor reduzido. A insercao de extras, como bastidores,
final alternativo, € a melhor estratégia para inibir essa pratica.

Com relacao a classificacao indicativa de acordo com o Cine 3 € estipulado
pelo Ministério Publico e deve ser seguida pelas exibidoras, sendo passivel de multa.

Em 2013, segundo dados do Observatorio Brasileiro de Cinema e Audiovisual
(2014), as distribuidoras lancaram no mercado 317 titulos, representando 79,85% dos
397 que estrearam ao total, tendo 77 advindos de distribuidoras estrangeiras e apenas
3 codistribuidas em parcerias Brasil e outros paises.

Apesar do numero maior de filmes, as distribuidoras internacionais
conseguiram superam as nacionais em publico e renda, tendo respectivamente

66,13% e 67,95% do total anual. Isso associado ao fato que somente 5 dos 77 eram
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producdes brasileiras. Nota-se que apesar do desenvolvimento consideravel da nagéo
em termos de aceitagéo e qualidade, ainda ndo consegue superar filmes estrangeiros
em bilheterias. Prejudicando as distribuidoras nacionais cujo portfolio € composto por
basicamente 40% de obras brasileiras.

Outra informacgdo importante €, de acordo com o Observatério Brasileiro de
Cinema e Audiovisual (2014), que em 2013, a maioria dos titulos langcados estrearam
de uma a seis salas em todo pais. Esses em suma sao producdes independentes, 134
de 136 foram distribuidos por empresas brasileiras, e possuem publico-alvo seleto e
por isso o langamento foi em circuito fechado, provavelmente capitais.

Em contraponto 66 obras foram para mais de 250 salas, deduz-se que sejam
Blockbusters ou comédias nacionais, esses frequentemente tém, perfil comercial e é
exibido por quase todas as exibidoras. Observatorio Brasileiro de Cinema e
Audiovisual (2014), informa que 322 de 397, o equivalente a 81,11% em 2013 era
ficcdo, que atrai um publico maior, em seguida em animac¢ao com maior publico que
os documentarios, mas em termos de quantidade o ultimo teve amis titulos. E o
segundo é distribuido a maioria (11 dos 18) por empresas internacionais. As nacionais
distribuem mais documentéarios que animacao.

No ano de 2012 a Sony (Columbia) liderava o ranking daquelas de maior
faturamento, precedido pela Fox, Warner, Paris (Unica nacional) e Disney. Em 2013 a
Disney assumiu o posto de primeiro lugar, a Fox e Warner permaneceram nas
posicbes, a Universal ficou em quarto, a Sony em quinto, precedido pela
Downtown/Paris (parceria entre distribuidoras brasileiras para aumentar a escala
territorial atingida e o poder mediante o exibidor)

O filme que garantiu a vantagem para a Disney, segundo Observatorio
Brasileiro de Cinema e Audiovisual (2014), é o “Homem de Ferro 3" que gerou uma
renda de quase 97,5 milhdes de reais. Em 2014 ¢é provavel que a Disney continue
liderando, devido ao sucesso de bilheteria de “Frozen — Uma aventura congelante”,
“Capitdao América e o Soldado Infernal”, “Malévola” (até inicio de novembro, de acordo
com o portal Filme B foi a maior bilheteria no Brasil) e “Guardides da Galaxia”.

Durante muitos anos o principal foco de grande parte das distribuidoras era o
mercado home-video, devido ao fato que esse era a fonte primaria de faturamento da
empresa, ha concepcao de Wainer apud Rodrigo(2009). Atualmente essa mentalidade

vem sofrendo alteragfes, a meta € divulgar a ponto de conseguir realizar parcerias
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com empresas para licenciar os direitos autorais da marca do filme e seus
personagens.

Todo o mercado ao redor da magia da obra, para Duailibi (2009) apud Santana
e Ferreira (2013) pode se transformar em uma categoria de produtos, como
brinquedos, cadernos, chaveiros, livros, acessorios, entre outros. Esse mecanismo €
denominado copyright.

De acordo com a Associacao Brasileira de Licenciamento apud Santana e
Ferreira (2013) movimentou em 2012 cerca de U$ 4,9 bilhdes. Essa estratégia ajuda
a atingir diversos perfis de consumidores, a complementar a renda e fortalecer o
posicionamento do personagem do filme como uma marca.

Portanto, a distribuidora em contraponto na negociacdo da cépia com a
exibidora, funciona na maior parte dos casos, como um aluguel com contrato de tempo
de uso limitado. Nele a empresa fornece o filme, alguns dias antes da estreia, contudo
ele vem protegido com KDM (Key Delivery Message). Para a empresa ETC. Filmes,
“‘KDM é uma chave eletrbnica criptografada, geralmente enviada por e-mail, que
permite a exibicdo do filme pelo prazo determinado pelo distribuidor”. Ela pode ser
renovada apos expirar, se o filme ainda for continuar em cartaz. Sendo for prosseguir
a coOpia é devolvida e o pagamento efetuado.

O pagamento pode equivaler a um percentual da bilheteria, mais aplicada é
50% da renda, que configura-se na divisdo do lucro do filme. O lucro pode ser o bruto,
sem as deduc¢des operacionais, ou o liquido. Segundo o portal HowStuffWorks, o
percentual pode reduzir ao longo das semanas, como por exemplo, um filme na
semana de estreia terd um valor maior, do que tera passados duas semanas. Todos
os detalhes sdo averiguados para que a distribuidora consiga o retorno do
investimento.

A outra forma é o preco fechado, aonde é paga uma quantia alta pela obra,
porém a receita da bilheteria é exclusiva da exibidora. Existem casos no Brasil, de
distribuidoras que sédo donas de exibidoras, entretanto nos Estados Unidos € uma
pratica ilegal, pois essa privilegiara seus produtos invés de ser imparcial.

Conclui-se que as distribuidoras séo responsaveis pela comercializacdo, e
principalmente a divulgagéo do filme junto do publico. Elas enfrentardo desafios para
estabelecer o mercado home-video, que com a pirataria acabou por falir inGmeras
locadoras e reduzir o consumo de DVDs. Além de utilizar de ferramentas

mercadoldgicas que consiga que a bilheteria cubra o alto investimento, o que se
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agrava nos casos dos filmes de arte, cuja divulgacdo necessita de maior foco e
expanséo para competir de igual para igual com os filmes comerciais, denominados
Blockbusters. Com relacdo as empresas nacionais, elas vém ganhando uma
participacdo maior no mercado brasileiro. E visualiza-se na tecnologia da terceira
dimensdo e os Blu-Rays, a chance de um impulso essencial para a recuperacao
mercadoldgica do segmento, fazendo com que ele ndo viva s6 de licenciamento de

direitos autorais para outras empresas.

5.4. Exibicéo

As exibidoras consistem nas empresas que fazem a comunicacdo entre a
distribuidora e o consumidor. E a partir desta que o cliente consegue assistir ao filme
em um local que tenha conforto e uma tela maior do que a encontrada no ambiente
domeéstico.

Popularmente é conhecida como cinema, e na grande parte das vezes esta
associada a um shopping center, sendo uma forma de adaptacdo a sociedade
consumista e sua busca por comodidade. Visto que anteriormente se encontrava nas
ruas, como um comércio normal.

Segundo dados do Observatorio Brasileiro de Cinema e Audiovisual (2014), em
1971 haviam 2.154 salas, vale frisar que essas dificiimente eram localizadas em
shoppings. Posteriormente no ano de 1975 no Brasil havia 3.276 salas, e esse numero
iniciou uma queda gradativa com pequenos acréscimos ao longo de vinte anos. De
acordo com Wolf (2014) isso decorreu do fato que diminuiu o publico, o valor do
ingresso, os custos ficaram altos e a alta procura pelos prédios, que em sua maioria
ficava nos centros do interior do pais.

No ano de 2013 havia 2.678 salas, niumero esse que ndo sofreu grandes
mudancas em 2014.

Dados do Observatorio Brasileiro de Cinema e Audiovisual (2014), informam
que em 2013 havia 721 complexos, vale frisar que esse podem ter de uma a dezoito
salas. Sendo que a maior empresa exibidora é o grupo Cinemark, constituido por 66
complexos, que representa 9,2% do total de cinemas do pais. O estado de Sao Paulo
tem 34,17% (915) das salas, em seguida vem o Rio de Janeiro com 11,65% (312).

A exibidora, muitas vezes, € a Unica que o consumidor conhece na cadeia da

industria cinematografica, pois € seu acesso a sétima-arte. Contudo, a exibidora tem
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ligacdo direta e dependente com a distribuidora, essa que configura-se como a
fornecedora do principal bem do negécio, que € o filme.

A ligacdo das duas, nas palavras do portal Sob o Holofote, € complicada, por
se trata de um jogo de interesses, aonde cada uma privilegiara o seu. E importante
colocar que ambas possuem poder de barganha, e ndo é possivel prever quanto de
lucro o filme dara, portanto busca-se a melhor proposta para ambos.

A distribuidora buscara um contrato aonde consiga que seu filme fique bastante
tempo em cartaz, ou que tenha destaque, sendo a Unica obra em uma sala ou a venda
de um pacote, aonde tenha um filme com grandes chances de bilheteria no meio de
um s incertos, apesar de algumas exigéncias, ela arca com inUmeros instrumentos
promocionais, como cartazes, trailers e displays.

A exibidora pode acordar ou ndo com os critérios estabelecidos. Dependendo
do porte dela, a situacao se inverte, e ela que coloca condi¢des. O pagamento pelo
filme pode de acordo com o portal Sob o Holofote de duas formas, a denominada “film
rental” que significa que 50% da bilheteria do filme vai para a distribuidora, a outra
equivale ao “four wall deal”, que consiste no aluguel da sala para passar um filme
independente. E em alguns casos tem a compra do filme, estratégia inviavel na
maioria dos casos, com excecdo e festivais, aonde devido ao numero reduzido de
sessdes e baixo retorno imediato de capital, a aquisicao ou parceria € a mais correta.

A receita de uma exibidora tem um grande percentual advindo da bomboniere,
gue € responsavel pela venda de pipoca e bebidas. Os ingressos por ter seu valor
diluido entre a distribuicéo e projecao acaba por ser usado no pagamento dos custos.
O valor dos ingressos é determinado, apds uma pesquisa de mercado apara avaliagéo
do poder de compra da sociedade local.

O preco médio do ingresso com base nos dados do Observatoério Brasileiro de
Cinema e Audiovisual (2014), foi de R$ 5,83 em 2002 para R$ 11,73 em 2013. Sendo
gue ainfluéncia e a ascensao da classe C foram os principais fatores que ocasionaram
ISSO.

Um outro fator é que a bilheteria de final de semana paga as despesas das
sessoOes durante os dias Uteis (segunda a quinta). Visando estimular o publico no meio
da semana, que se instaura promoc¢des e houve a modificacdo da data de estreia de
sexta para quinta-feira, com o objetivo de reduzir o volume de pessoas no final de

semana.
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Enfim, a exibidora funciona como uma forma de divulgagéo e projecao de
filmes, além da venda de produtos alimenticios e licenciados. Tem a ANCINE como
orgao fiscalizador para verificacdo de falhas técnicas e irregularidades. A ANVISA
(Agéncia de Vigilancia Sanitaria) verifica a limpeza e os ar-condicionado. Existem uma
ligacdo de dependéncia com o distribuidor, principal fornecedor da empresa.
Configura-se como o local aonde o consumidor tera contato com o filme, influenciando

a imagem de todos os membros da industria cinematografica.

5.5. Criticas e Recepcéao Social

Um dos fatores que mais influéncia na bilheteria sdo as criticas. O dicionario
Barsa (2008, p.269) define critica como sendo “Arte ou faculdade de analisar ou julgar
obras da natureza artistica, literaria ou cientifica”.

Muitos espectadores tendem antes de assistir a um filme procurar as criticas e
indicacdes de amigos feitas sobre ele, se caso for positiva, tende a ir vé-lo. Isso ocorre
principalmente quando n&o se conhece o filme ou o trailer ndo forneceu certeza
absoluta sobre a qualidade.

Uma critica negativa pode acabar com o rendimento de uma obra, mesmo que
essa seja subjetiva. O critico em alguns casos, pode levar em conta desavencas ou
resquicios de algum descontentamento, acabando por ndo ser imparcial.

Outro fator é a recepcao dos espectadores. O marketing de boca em boca
funciona como uma ferramenta eficaz par estimular o consumo. Portanto se o publico
aprovar, comentardo com seus amigos e familiares, influenciando-os a ir assistir. Isso
vale também para o inverso, aonde uma pessoa pode denegrir a imagem da obra. E
por fim, o Ultimo parametro € o Oscar e as premiacdes obtidas, que acaba fornecendo
uma visao positiva sobre a qualidade do filme o que levara o publico as telonas ou a
adquirir a midia.

Enfim, o consumidor é influenciador e influenciado por criticas, sejam elas
benéficas ou maléficas, e interferindo na cadeia de consumo e na estrutura estratégica
da industria cinematografica. Um exemplo disso, segundo o portal Adoro Cinema, € 0
filme “Exodo: Reis e Deuses” que sofreu um boicote de pessoas que alegaram que a
obra tem tracos racistas, devido ao fato da maioria dos atores serem brancos, iSso
impactou de forma negativa a divulgacéo do filme, mas possibilitou uma reformulacéo

das estratégias antes do filme estrear.
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5.6. Home video, streaming, on-demand e exibicao virtual

Apos o filme ser exibido nas telonas, ele percorre caminhos diversos que levam
ao consumidor que quer rever ou assistir pela primeira vez a obra. Em decorréncia de
baixa bilheteria no pais origem, muitos filmes sdo exportados diretamente em midia
(DVD e Blu-Ray).

A midia € denominada como home-video, e pode ser encontrada, alguns meses
depois do filme sair de cartaz ou nem entrar, em locadoras primeiramente e servigos
de streaming, e depois em lojas fisicas e virtuais especializadas ou aquelas que
possuem um portfolio abrangente de produtos.

Em decorréncia da ampla difusdo dos filmes de graca na internet e a venda de
midias ilegais, o segmento de home-video, de acordo com a Associacéo Brasileira de
Produtores de Discos (ABPD) no ano de 2012 sofreu um aqueda de 10,04% no Brasil.
E prevé que esse numero tende a aumentar.

Um fator que gera isso é o déficit de diferenciacdo, aonde poucos DVDs e Blu-
Rays possuem extras, brindes, que ndo podem ser encontradas de outra forma a n&do
ser adquirindo o bem. O maior destaque sao as midias 3D, pois até 0 momento esse
efeito ndo consegue ser reproduzido com qualidade de forma ilegal ou streaming.

O Portal Tecnoblog (2014) afirma que segundo uma pesquisa do Instituto de
Pesquisa Econbmica Aplicada, 81% dos brasileiros com acesso a internet realizam
download ilegal de musicas, filmes e séries. Além dos downloads, tem internautas que
assistem via online, seja de sites irregulares ou em servi¢os de streaming.

Streaming, de acordo com a empresa Seal Telecom, funciona como um servico
online e legalizado de distribuicdo de multimidias sem a necessidade de baixa-las para
poder usufruir delas. Exemplo disso sé@o a Netflix, que de acordo com Reuters Brasil
(2014) possui 53 milhdes de clientes, onde o usuario paga uma taxa mensal e tem
acesso via internet de filmes e séries diversas, o Telecine Play, nesse os assinantes
dos pacotes do canal acessam inimeras obras cinematogréficas, além desses existe,
Crackle, grétis e que vive de anuncios, e o Youtube.

Os servicos on-demand sdo sinbnimos de streaming, devido as inimeras
semelhancas, como o fato de servir como uma locadora digital. Entretanto no caso do
Telecine On-Demand, que possui inumeros langcamentos, o aluguel € por filme e néo

mensalmente igual o Telecine Play.
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Conclui-se que a industria cinematografica busca constantemente inverter os
impactos negativos gerados pela internet no mercado home-video. E por isso negocia
os direitos com sites de streaming e on-demand, buscando um retorno do alto
investimento utilizado na producao do filme. Para complicar um pouco mais a Netflix,
segundo o Adoro Cinema estreara filmes ao mesmo tempo que os cinemas, 0 que

gerara em um transtorno para as exibidoras.

5.7. Aimersdo em emocdes e a criagdo de classicos

Uma obra cinematografica € considerada um real sucesso quando esta
permanece na memoria do espectador, e se imortaliza de geracdo a geracao pela
qualidade, histéria marcante, revolugdo causada ou algum fato curioso. Esses filmes
sao imortalizados e se transformam nos denominados “Classicos”, que nao importa o
tempo que passe, sempre serdo lembrados com vigor e se tornardo uma referéncia
na industria.

A rede Cinemark de exibicdo no ano de 2014 durante o periodo Copa do
Mundo no Brasil, visando o papel dos classicos na vida da populacéo e a recuperar a
bilheteria que decaiu nesse momento, criou uma estratégia genial para solucionar
esse problema, as sessdes “Classicos Cinemark”.

De acordo com o portal da empresa, essa estratégia consiste na selecdo de
seis filmes que marcaram época e na exibicdo deles novamente, depois de anos nas
telonas. Isso permitiu que as pessoas que tem apreco pelo filme, entretanto n&o
conseguiu assistir ou nem tinha nascido, tenha a oportunidade de vé-los no cinema.
Dentre os filmes na primeira temporada estavam “Pulp Fiction — Tempo de Violéncia”
(1994) dirigido por Quentin Tarantino e “Laranja Mecéanica” (1971) DE Stanley Kubrick.

O resultado disso, segundo dados do portal online do jornal online Folha de
Séo Paulo (2014) € 100 mil espectadores ao todo durante trés temporadas, com um
namero menor de sessées se comparada algum lancamento do momento. Além da
expansao do projeto de 31 para 54 cinemas, e a confirmag&o de mais uma temporada.

Pode-se perceber que os filmes constituem um mercado viavel, mesmo apos
suas estreias. Porém para que isso ocorra deve-se ter uma divulgacdo e
planejamento, desde o surgimento da ideia. E claro que para esses se tornarem um
classico é imprescindivel ir além das expectativas, precisando emocionar, seja

causando gargalhadas, lagrimas ou fazendo repensar a vida.
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6. PESQUISA DE CAMPO

Como dito anteriormente o trabalho consiste, além da pesquisa bibliografica,
que fornece um embasamento tedrico, em duas pesquisas de campo qualitativa. A
primeira é realizada através da disponibilizacdo online de um questionario voltado ao
consumidor da industria cinematografica, visando colher informacdes para
estabelecer o perfil deste, sua percepcéo sobre a industria, os habitos e os principais
fatores analisados no momento da aquisi¢ao dos servicos oferecidos.

J4 a segunda tem como objetivo averiguar a partir de um profissional da
industria, no caso o multifacetado Jodo Paulo Miranda Maria, que além de ser um
cineasta, roteirista, produtor, coordenador de um grupo e professor na Universidade
Metodista de Piracicaba, tem experiéncia na promocéao dos filmes, funcionamento e
estratégias da industria, principalmente os bastidores de festivais da sétima-arte.

Esse capitulo abordara como se procedeu cada pesquisa e demonstrard os
resultados que serdo analisados com um maior aprofundamento no préximo capitulo,

esse que contara com a integracao entre todos os contetdos expostos até o momento.

6.1. Pesquisa com o Consumidor

A pesquisa com o consumidor se iniciou no sétimo dia do més de outubro e se
encerrou no décimo dia do més de novembro, contabilizando trinta e cinco dias.
Durante esse periodo o0 questionario estava disponivel no link:
<https://docs.google.com/forms/d/1_oy6UFTMIQRTAYtAW3Q6Ctogl3H37XLXsiTh7Y

aDg5o/viewform?usp=send_form>, podendo ser respondido por qualquer pessoa que

tivesse acesso a esse.

Foi contabilizado 107 pessoas, oriundas dos diversos estados brasileiros,
essas que gentimente responderam em média 35 questbes, e que forneceu
informacdes necessarias para se realizar a seguinte apuracdo. Primeiramente sera
descrito a composi¢cao da amostra, desde o0 género, faixa etaria, escolaridade, renda
familiar e localizacdo. Posteriormente é iniciado os questionamentos referentes as
principais preferéncias e habitos, e gradativamente é inclusa questdes que verificam
a opinido do individuo sobre diversos setores da industria, aléem de uma verificacéo
das falhas observadas e da participacdo em um projeto que envolva masica e cinema,

e que constituira no estudo de viabilidade da estratégia apresentada ao final deste


https://docs.google.com/forms/d/1_oy6UFTMlQRTdYtAW3Q6Ctogl3H37XLXsiTh7YaDg5o/viewform?usp=send_form
https://docs.google.com/forms/d/1_oy6UFTMlQRTdYtAW3Q6Ctogl3H37XLXsiTh7YaDg5o/viewform?usp=send_form
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trabalho. Abaixo um grafico 1 que consta a participagdo do publico feminino e
masculino na pesquisa.

Gréfico 1: Participacdo por género na pesquisa.

Sexo

= Femining

= Masculino

Fonte: Elaborado pelo autor.

Pode-se perceber que majoritariamente os dados apresentados no decorrer
desse capitulo é proveniente do publico feminino, devido a sua colaboracdo em 55%
dos questionarios respondidos, contra apenas 45% do masculino. O préximo fator é a
faixa etaria, isso é importante para analisar qual as prioridades com relacéo ao cinema

a partir da média geral de idade. Adiante o gréfico 2 que demonstra essa informacéao.

Gréfico 2: Participacdo por idade na pesquisa
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0% 55%
1%

40%
0% 28%

20%
10% % %

g
v 1R L

Menorde 18a25 26 a A5 36 a 50 B1a™ Maiorde
18 i

Fonte: Elaborado pelo autor.

Verifica-se que a maioria, exatamente 55% é de jovens, entre 18 a 25 anos,

decrescendo gradativamente até ndo ter nenhum participante com mais de setenta
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anos, isso pode ser devido a dificuldade na incluséo digital. A proxima pergunta era
sobre a escolaridade, visando verificar o nivel de instrucdo que possui o consumidor.

A seqguir o grafico 3 que ilustra os dados apurados, que posteriormente seréo

analisados.
Gréfico 3: Participacédo por escolaridade.
Escolaridade/Cursando
B80%
T0% RCH
60%
0%
A0%
3%
19%
20% 1%
10% % .
Munc.a Fundamental Médio Superior Acima de
Esiud S NOL

Fonte: Elaborado pelo autor.

O maior percentual, 67%, na questdo proposta pelo terceiro grafico refere-se
ao nivel superior de ensino, ou seja, a conclusédo de uma faculdade, seguido de perto
pelos membros que fizeram o ensino médio, com 19%, e os que ja estdo ampliando
seus estudos, com uma poés-graduacdo, mestrado ou doutorado, com 11%.
Felizmente para o pais, nao foi verificado ninguém que nao tenha frequentado uma
escola, que tenha o minimo de educacdo, o que representa que em niveis
educacionais, pelo menos, a evasédo das escolas diminuiu. O grafico 4 que sucede é
referente a participacdo dependendo da renda dos consumidores, ela é estipulada por
salarios minimos, valor esse pertinente a novembro de 2014. Cada salario minimo é
R$ 724,00.
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Grafico 4: Participacgdo por renda familiar em saléario minimo.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O valor de 3 a 5 salarios é o que representa a realidade financeira da maioria
da populacdo da amostra, configurando-se em 40%. Em sequéncia vém de 6 a 7
salarios, com 22%, e 18% com mais de sete, isso significa que o poder de compra dos
consumidores em questao € alto. Apesar desses valores, consta que 18% ganham de
1 a 2 salarios e 2% infelizmente ndo possui hada de renda, encontrando-se em uma
situacdo negativa perante a industria cinematografica. Para encerrar os graficos que
detalham o perfil da amostra, em seguida o grafico 5 que representa a localizagéo por

estado.

Grafico 5: Participacao por estado brasileiro.
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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Consta que 81% € do estado de Sdo Paulo, sendo 28 pessoas da cidade de
Americana e 20 de Santa Barbara d’'Oeste. O Rio de Janeiro vem em segundo lugar
com 7%, tendo a maior participacdo da capital. O ultimo estado com participacao
significativa ¢ o Rio Grande do Sul com 4%, o restante apresenta de 3%
(Pernambuco), 2% (Bahia e Minas Gerais) e 1% (Ceara e Brasilia) de consumidores
que colaboraram com a pesquisa.

ApoOs a identificacdo, € iniciada as perguntas mais especificas relacionadas
diretamente com o tema. A primeira refere-se as preferéncias, aonde é solicitado que
se responda qual o género preferido dentre as opcdes, e em alguns casos poderia
citar outros. A seguir o gréfico 6 que demonstra os resultados obtidos.

Gréfico 6: Preferéncia por género.

1) Qual seu género de filme favorito?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O género predileto da amostra foi a comédia com 23,36%, o segundo lugar
ficou com a ficcéo cientifica, que conseguiu 17,76%, o drama em terceiro com 11,21%
e empatados em quarto lugar a acdo e comédia romantica com 10,28%. Ja o romance
foi 7,48%, em sequéncia o suspense e o terror, respectivamente com 6,54% e 5,61%,
a animacgéo e outros géneros (biografias, religioso, Underground) empataram em
2,8%, e Documentario e Musical em 0,93%. Ja o faroeste ndo é o predileto de
nenhuma pessoa da amostra.

ApOs essa questdo € abordada a frequéncia que uma pessoa vai ao cinema,
essa é essencial para se estabelecer padrées comportamentais, e a relacao cliente e

exibidora. Abaixo o grafico 7 que contém os dados obtidos.
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Gréfico 7: Frequéncia de ida ao cinema.

2) Quantas vezes por més voceé vai ao
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A maioria, o equivalente a 38% da amostra, frequenta o cinema menos de uma
vez, ou seja, tem alguns meses que vao e outros que nao. Reduzindo a amostra
gradativamente quando se aumenta a frequéncia, sendo 28% para uma vez ao mes,
16% para 2 vezes, 8% para trés e 10% para menos de trés. Isso evidencia a hipétese
que muitos consumidores s6 vao para ver o filme que esta em cartaz, e ndo por habito.

O gréafico a seguir o (Gréafico 8) retrata os fatores que motivam o
comportamento, ou seja, o que leva o consumidor ao cinema. Nesse podera se
verificar que 72% vao ao cinema realmente por causa do filme, ou seja, o titulo ja foi
escolhido e ja estava na mente por um bom tempo. Lazer e distracdo representam
respectivamente 17% e 7%, nesse caso a busca é por diversdo e entretenimento, ndo
envolvendo necessariamente um prévio conhecimento das obras em cartaz. Namoro
equivale s6 a 2% da populacdo da amostra, ganhando da familia, filhos, e estar no

shopping sem nada a fazer e optar por ver um filme, que conseguiram 1%.
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Gréafico 8: Fatores que motivam o consumidor a ir ao cinema.

3) O que faz voceé ir ao cinema?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Verificado que o filme é o principal motivador, € necessario ver qual dos
elementos desse que desperta maior atencdo e que cria o desejo. E nesse contexto
que entra o proximo grafico apresentado (grafico 9) para mostrar o que estimula o

cliente a ver o filme.

Gréfico 9: Fatores que motivam o consumidor a escolher o filme.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O principal fator influenciador é o trailer, que basicamente é um video que narra
de forma simplificada o enredo do filme, buscando criar o desejo. Isso conquistou 36%

da populacédo da amostra. Em sequéncia vem a sinopse com 33%, isso demonstra
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que o publico estd maior interessado em informacdes sobre as obras, sejam elas
transmitidas de forma visual ou escrita. Fatores sociais como o elenco, que tem uma
representacdo perante a sociedade, além de fas, constituiu 10%, que vém sucedido
pela midia e indicacdo de amigos e hamoro, ambos com 7%. O cartaz, mecanismo de
divulgacao influencia 5% e o titulo 2%.

E imprescindivel verificar os dias que o consumidor prefere ir ao cinema, seja
de meio de semana ou de final de semana. Visando que durante a semana, a receita
€ menor, comparada com o final de semana, que basicamente gera receita para saldar
os custos pelo funcionamento nos outros dias. E necessario descobrir se € questio
de preferéncia ou a Unica opc¢ao possivel, devido a compromissos. A seguir o grafico

10 que demonstra a informacéao obtida através da pesquisa.

Gréfico 10: Preferéncia de dia para ir ao cinema.

9) Voceé prefere ir ao cinema no?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Com a pesquisa foi possivel verificar que apesar da receita da proje¢cdo no meio
da semana ser abaixo da obtida no final de semana, e muitas vezes trazerem prejuizos
para a organizacdo, os consumidores tem uma preferéncia bastante dividida, sendo
que 54% preferem os dias de maior movimento, que sdo sexta, sdbado e domingo.
Enquanto 46% acham a calma e as promoc¢des durante a semana mais atrativas.
Demonstrando que a exibidora se efetuar um bom trabalho de marketing, consegue

fazer com que a organizagéo tenha uma lucratividade boa independendo do dia.
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Descobrindo o dia melhor para clientela, € importante descobrir se as opc¢des
de audio oferecidos se adequam as necessidades. O grafico 11 que segue aponta

iSSO.

Grafico 11: Preferéncia de audio.

6) Prefere filmes?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Apesar da maioria das exibidoras exibirem filmes dublados, a preferéncia da
amostra, cuja maioria sdo mulheres, jovens, e com uma renda boa, sédo legendados,
representando 73% da pesquisa. O dublado conseguiu 25%, o audio original sem
legendas, para aqueles conhecedores de linguas estrangeiras 1%. Outro que
conseguiu 1%, refere-se a uma Unica pessoa que se mostrou indiferente ao idioma,
dizendo que né&o o influencia no momento da escolha.

O cinema nacional estd em constante expansdo, atraindo uma alta
arrecadacdo. Para uma analise mais completa da amostra, € questionado a ela se
essa Vvé filme nacional, apesar da maioria preferir legendados. No grafico 12 percebe-
se que 51% é espectador de obras nacionais, contra 9% que néo assiste e 40% que

vé raramente, somente quando existe um final que atraia sua atencgao.



116

Gréfico 12: Espectadores de obras nacionais.

7) Vocé vé filme nacional?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Visando que a maioria assiste filme nacional, foi questionado a opinido deles a
respeito de qual género atraia mais atencao, quando a obra é brasileira. Vale salientar
que no grafico (Gréfico 13) abaixo, conta a opinido de 93 pessoas, sendo 55 que

responderam sim na anterior e 43 que escolheram raramente.

Grafico 13: Preferéncia por género nas obras brasileiras.

8) Se sim ou raramente, qual género?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

As comédias novamente foram escolhidas como preferéncia, até no ambito da
industria nacional. Em seguida vem os dramas com 17% empatados com
consumidores que sédo indiferentes ao género, ou seja, hAo0 pOSSuUi um gosto
especifico. Obtendo 6% tem a acdo, que sucede a biografia e os documentarios que

possuem 2% cada.
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Averiguados o héabito de ver filme brasileiro da amostra e o género mais
assistido na lingua portuguesa, € perguntado a opinido sobre as obras produzidas por
cineastas do pais. Isso serve para analisar se ainda esta impregnado a cultura que o
Brasil s6 produz filmes de baixo escaldo. O grafico 14 mostra a opinido da populagéo

da amostra.

Grafico 14: Opinido sobre o cinema nacional.

9) O que vocé pensa sobre o cinema brasileiro?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Observa-se que as obras brasileiras ainda seguem o estigma de ndo deterem
uma qualidade boa, pois 42% considera regular. Contudo essa opinido tende a mudar,
pois esta crescendo o percentual da populacdo que considera bom o trabalho feito
pelos profissionais do pais, a pesquisa verificou que 38% tem essa opinido. J4 10% o
consideram ruim, e 5% cada acha péssimo e excelente. O préximo elemento
analisado é o comportamento do consumidor quando a exibidora que frequenta néao
satisfaz sua necessidade e néo traz o filme que esse deseja. Qual a atitude que esse
tomaria € o enfoque da questao.

Pode-se visualizar no grafico a seguir (Grafico 15) que com a expansdo do
ambiente virtual, a internet € a melhor op¢do para 63% encontrar filmes que ainda
estdo em cartaz nos cinemas, entretanto em alguns casos a qualidade ndo sera das
melhores. Ja 21% desejam muito ver o filme na telona, portanto se dirige a outra
exibidora. Em sequéncia tem 6% que desiste e vé outro filme que esta em cartaz, 5%
espera sair a midia original, 3% espera até sair na televisdo ou na locadora e por fim

2% cede aos DVDs piratas.
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Gréfico 15: Atitude tomada se a necessidade nao for satisfeita pela exibidora.

10) Se o filme que vocé gostaria de ver ndo entra em
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A proxima questdo tem como objetivo verificar o nivel de conhecimento e
ligacdo afetiva com a obra e com o trabalho de um dos principais profissionais do
ramo, que é o diretor. Constitui basicamente em responder qual o cineasta favorito,
cujas obras fornecem uma maior identificacdo com o consumidor em analise. O grafico

16 ilustra o percentual obtido pelas principais indicacdes da populacdo da amostra.

Gréfico 16: Preferéncia por obras baseadas no diretor.

11) Qual seu diretor favorito?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O principal diretor foi o Steven Spielberg, diretor de obras como “Titanic” e “ET-

O extraterrestre”, que obteve 27% da preferéncia. O outro se refere a cineastas como
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Tim Burton, Alfred Hitchcock, Stanley Kubrick, entre outros, que juntos tiveram 18%.
Em terceiro lugar vem Martin Scorsese com 14%, responsavel por obras como “O
Lobo de Wall Street”. Quentin Tarantino sucede com 13%, com o Woody Allen com
um percentual de 12%. As alternativas nenhum, essa que fundamenta a tese de
muitos ndo verem a obra por aquilo que representa historicamente na industria, ou
seja, por fazer parte do portfélio de um profissional, obteve 10%. José Padilha, Michael
Bay e Lars Von Trier com respectivamente 3%, 2% e 1%.

O grafico 17 analisa diretamente se a populacdo da amostra demonstra
interesse no assunto, buscando se informar. Como poder& ser notado na imagem a
seguir, 57% tem o costume, contra 43% que ndo executam essa atividade. Isso
representa que aproximadamente metade desenvolve um senso critico relacionado

ao cinema, acompanhando tendéncias e lancamentos.

Gréfico 17: Interesse por assuntos relacionados a cinema.
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assunto?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Ler sobre o assunto facilita o individuo a estar antenado com relacdo aos
lancamentos, e as técnicas de divulgacdo. O que acaba criando a necessidade por
ver determinado filme. Pensando nisso elaborou-se a préxima questao que questiona
qual é o langcamento de 2014 que atrai um maior desejo. A resposta demonstraria qual
a eficiéncia de estimular a demanda antes da estreia do produto no mercado. O gréfico

18 a seguir mostra a conclusdo chegada pela populagao da amostra.



120

Grafico 18: Estreia do ano com maior interesse.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

O encerramento da denominada “Trilogia da Idade Média”, que tera no “O
Hobbit: A Batalha dos Cinco Exércitos” o seu final, esta sendo esperado por 15% da
amostra. Metade da opinido ndo esta afim de ver nenhum especificamente. Em alguns
casos o filme citado nem estreard esse ano, somente em 2015, como € o caso de
“Star Wars Episodio VII - The Force Awakens”. A terceira colocagao ficou com 8%, e
refere-se a outros filmes que tiveram um unico voto, como “Tim Maia” e mais uma
diversidade de titulos. A primeira parte da finalizacdo da saga “Jogos Vorazes” ocupa
a quarta posicdo com 7%, quase empatado com Interestelar e Anabelle, que
obtiveram 6%. Ja “Dracula — A Histéria Nunca Contada” e “Deby e Léide 2”
conseguiram respectivamente 5% e 3%. Essa pergunta foi elaborada para verificar o
conhecimento da amostra sobre o mercado no momento, principalmente os produtos,
além da verificacdo daquelas com uma maior demanda e eficiéncia na pratica de
ferramentas promocionais.

A terceira dimensionalidade revolucionou a sétima-arte, fornecendo uma maior
interacdo entre publico e filme, entretanto em algumas exibidoras a qualidade nédo é a
melhor, e muitos individuos ndo conseguem perceber o efeito, acabando por
prejudicar a experiéncia fornecida. Visando o potencial lucrativo dessa na industria
cinematografica, perguntou-se qual era a concepcdo ao respeito da tecnologia. O

grafico 19 a seguir demonstra a opinido do publico analisado.
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Grafico 19: Opinido sobre a tecnologia 3D.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Ambas as opinides negativas empataram com 32%, somando mais de 64% de
rejeicdo. A aprovacao obteve 31% com a caracterizacdo muito bom, e 1% tem o habito
de ver todo o filme em 3D. Ja 5% nunca experimentou os efeitos proporcionados.
Algumas criancas passam mal durante o uso dos 6culos, que é o equipamento que
permite visualizar os efeitos. Proximo grafico (Gréafico 20) aponta a preferéncia por

exibidora, ou seja, que a populagcdo da amostra mais frequenta.

Grafico 20: Preferéncia por exibidora.
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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A exibidora mais frequentada, com 35%, foi o grupo Moviecom, que possui 19
complexos ao redor do pais. O Cinemark que é considerado o maior grupo de exibicao
ficou em segundo lugar com 25%, ganhando do Kinoplex, que conquistou 13%. A
opc¢ao outros que deteve 12%, inclui complexos nao inclusos na lista, como o Cinepolis
e o0 Espaco Itau. A rede Cineplex que consta com duas empresas, sendo uma a matriz,
teve 7%, seguido pelo Cine Araujo com 5%, Cine Topazio com 3%. O Cineflix e o
Centerplex foram 0 que menos apareceram entre a resposta, tendo a participacéao de
0a 1%.

Com a informacao da exibidora que tem um publico mais assiduo, pediu-se
para que esse avaliasse as expectativas com relacdo a empresa e a experiéncia que
essa proporcionaria. Abaixo o grafico 21 que apresenta 0s principais critérios

esperados.

Grafico 21: Expectativas com relagéo a exibidora.
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» Conforto
Bom atendimento
Inovacio
Tradicional, pois s6 quero
ver o filme

» Programacao ampla

» Bomboniere de qualidade

Projecao Nitida

Fonte: Elaborado pelo autor.

O maior percentual do consumidor busca em um cinema uma programacao
ampla, ou seja, que atenda a diversas necessidades. O conforto nas instalacées € o
segundo colocado com 28%, em seguida a qualidade na projecdo que possui 20%, o
que demonstra que o cliente procura além de um portfélio amplo uma maior atencéo
para evitar falhas no processo. Igualados em 6% € a busca por um bom atendimento
e 0 pacote basico, sem grandes extravagancias. O setor alimenticio € o penultimo
lugar com 5%, ou seja, a alimentacao ndo é um dos principais fatores que influenciam

o consumidor a escolher a exibidora para ver o filme. A inovagao obteve s6 1%.
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Estabelecidos as expectativas, é a vez de averiguar as falhas observadas pelo
cliente na exibidora que mais frequenta. No gréfico 22 é possivel verificar que a
principal expectativa apontada no gréafico 21, € a de uma programacdo ampla, que
descumprida gera uma falha considerada grave para 43% da populacdo da amostra.
A segunda falha € o atendimento, 16% acha que o atendimento ndo é o mais
adequado. A estrutura precéaria e a desorganizacdo obtiveram cada uma 12%, ja a
bomboniere e a projecao é o fator que menos causa falhas, representando 9% e 8%

respectivamente.

Gréafico 22: Falhas observadas nas exibidoras.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Um dos responsaveis pela receita da exibidora é a venda de ingressos, cujo
preco é estipulado a partir de uma pesquisa que tem por objetivo analisar o poder de
compra do consumidor. Entretanto muitas vezes esse valor excede a quantia que a
populacdo mais desfavorecida consegue pagar, o que acaba por criar meios que
impossibilitam o acesso dessa a sétima-arte. O préximo grafico (Gréafico 23) informa a
opinido obtida da amostra em referéncia ao valor cobrado pelas entradas no cinema.
Sendo que somente 1% achou excelente, 14% bom, o restante detém opinibes
negativas ou medianas. O regular obteve o maior percentual que foi de 44%. Ja o
péssimo e o ruim quase obtiveram a mesma quantia, respectivamente 21% e 20%.

Portanto o preco é considerado pela grande parcela inadequado.
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Grafico 23: Avaliacdo do valor do ingresso.

18) O que vocé acha do valor dos ingressos?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Os que ndo conseguem pagar esse valor, utilizam de outras formas para ter
acesso as obras, enquanto os que possuem comumente vao ao cinema. Como aponta
o grafico 24 que demonstra que 51% da amostra vai a uma exibidora, em detrimento
de 38% que visualiza na internet, por ndo possuir condi¢des ou disponibilidade de
horario. Em sequéncia com 4% encontra-se a televisdo e as locadoras fisicas e
servigos de streaming. Com a facilitagdo do ambiente digital, o consumo de midias
piratas diminuiu e consequentemente o0 seu percentual € menor, equivale a 2%. E por
fim 1% adquire a obra original apés essa sair do cinema e entrar no mercado home-

video.

Grafico 24: Recurso utilizado para ver filmes.
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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O filme apds sair em cartaz, ou em alguns casos que ndo chegam nem a entrar,
é destinado ao mercado home-video, esse que sofreu um forte abalo com a expansao
da internet e da pirataria. O grafico 25, apresentado a seguir, demonstrar a diminuicéo
significativa no aluguel de obras por locadoras fisicas, cujas muitas faliram nos altimos

anos.

Gréfico 25: Consumidores e as locadoras fisicas.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

E visivel o grande declinio das locadoras, a partir do fato que 65% alugava,
mas nao executa mais essa atividade nos dias atuais. J& 20% refere-se ao publico
jovem que nao teve contato com a época de ascensdo dessas empresas. Apesar de
dados negativos, 15% da populacdo da amostra ainda aluga, o que ajuda a manter as
poucas locadoras existentes com geracdo de receita. A internet foi a principal
causadora dessa realidade, contudo ela também é responsével por virtualizar um novo
servico de aluguel de obras, que é denominado streaming, esse que esta crescendo
exponencialmente, principalmente gracas a Netflix.

Adiante sera apresentado através do grafico 26 que 51% cedeu ao streaming
e utiliza de sites como Netflix, Telecine Play e Crackle. Fator esse que deriva da maior
autonomia para o cliente poder acessar de qualquer plataforma a qualquer hora, além
das producdes originais que portais como esse estdo desenvolvendo. A popularidade
é tamanha que somente 2% nunca tinha ouvido falar. Por ser um servi¢o pago, 41%
nao usa, preferindo acessar as obras por outros sites que nao cobram e oferecem o

mesmo produto, s6 que com uma qualidade diferente.



126

Gréfico 26: Consumidores e o servico de Streaming.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A proxima pergunta refere-se a constatacdo ou ndo da qualidade oferecida
pelos servicos de streaming segundo a amostra. O grafico 27 abaixo aponta os dados

percentuais.

Gréfico 27: Avaliacdo da qualidade dos servicos de streaming.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A qualidade é percebida por 26% como o6tima, além de 41% que considera boa,
OuU seja, a aprovagao representa a maior parcela. Em contraposto 28% considera
regular e 5% ruim, onde os individuos ndo se sentem satisfeitos com o servigo
prestado, fatores como portfélio insuficiente, lentiddo sdo apontados como as
principais falhas.

ApoOs a verificacdo das principais atividades da industria como a exibicdo e o

mercado home-video e de streaming, é avaliada na proxima questdao a opiniao
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referente aos setores de producéo e distribuicdo, ao questionar qual a principal falha
de um filme.

Podera se visualizar no grafico 28 os fatores considerados pela amostra como
agueles responsaveis pelo filme ir mal de bilheteria. O tépico mais escolhido, por 41%
foi a historia, além de que 30% escolheram os clichés como o ponto mais negativo.
Percebe-se que é na elaboracdo do roteiro que ocorre as principais falhas que se
alastram por toda cadeia. O terceiro tépico ja aborda a parte de pds-producéo e a
instauracdo dos efeitos, que para 17% séo feitos em muitos casos, de forma
desleixada e nao surpreendem o espectador. A distribuicdo e o estabelecimento da
data de estreia que séo realizadas pelas distribuidoras sédo as proximas imperfeicées
apontadas, que respectivamente 6% e 3% apontam. E por fim o elenco e o trailer

possuem s6 2% da opinido da amostra.

Grafico 28: Avaliacao das falhas dos filmes.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A questdo de namero 25 diz respeito ao grau de interesse apresentado pela
populacdo com respeito a filmes classicos, independentes, premiado, antigos (1900-
1990), musicais e documentarios. Pelo teor extenso dessa questao, que é subdivida
em sete etapas ndo se julga necessario a apresentacdo dos graficos, contudo os
dados obtidos neles seréo transcritos resumidamente.

Os filmes classicos atraem o interesse de 73% da populacdo da amostra, de
forma extrema e mediana. O que € muito interessante para inspirar as estratégias que
serdo verificadas no Grafico 30. Contudo 25% possui nulidade ou pouca vontade de

vé-los. Ja os filmes alternativos/independentes possuem 45% de rejeicdo, aonde 0s
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envolvidos ndo tém nada ou pouca necessidade de assistir a esses. O interesse em
grau médio representa 30% da amostra, e 25% consideram importantes esse tipo de
filme, que na maioria das vezes, possui um baixo investimento.

As premiacfes impactam 58%, que passa a demonstrar maior empenho para
ver a obra. J& 32% se puderem ver adoraram, mas néo faz parte de suas prioridades.
E 10% evitam. Os filmes antigos tém um dos piores indices até o momento, sendo
que 24% somente gostam de assistir frequentemente, enquanto 42% nao faz muita
questao, e 34% nao detém vontade.

Com 22% de adoradores o musical € um dos géneros que atraem menos a
atencao do espectador. Ja4 que 51% nao tem uma opinido positiva ao respeito e 27%
nao fazem questédo, preferindo até outros filmes. Os documentarios que durante a
histéria do cinema brasileiro era uma das principais fontes de renda, detém o interesse
de 33% da amostra. Os 36% consideram o nivel moderado, enquanto 14% preferem
nao ver.

Essa questéo foi a ultima que envolve a estrutura da indUstria e seus servicos.
Agora o foco sera as estratégias. A primeira refere-se a insercdo na industria de
projetos interculturais, que envolvam mais de uma forma de arte ao Vvivo,
principalmente mdusica e cinema, em um evento semelhante aos festivais. Para
visualizar a existéncia de publico para que a estratégia seja viavel, foi questionado se
a musica e 0 cinema em um projeto atrairiam a atencdo e se eles prestigiariam. A

seguir o gréafico 29 com os resultados.

Grafico 29: Interesse em participacado em projetos interculturais.
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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Desprende-se que o projeto tera um sucesso se aplicado, devido que a maioria,
exatamente 81%, possuem o interesse por esse tipo de iniciativa, mostrando até
curiosidade para saber os detalhes. Isso valida a estratégia como positiva para ser
aplicado principalmente na exibicdo. Somente 3% acham que mdusica e cinema nao
possuem sintonia, e 16% acha uma ma ideia.

A outra estratégia analisada envolve a inser¢cdo de classicos novamente no
circuito de exibicéo, e a possibilidade de atrair consumidores aos cinemas. Como € o
caso do “Cinemark Classicos”. A partir do grafico 30, apresentado adiante, pode se
perceber que foi uma estratégia excelente, pois existe demanda para torna-la viavel.
Na amostra 79% cederia e frequentaria as exibidoras para ver filmes imortalizados na

histéria. Contudo 21% néo frequentaria as sessoes.

Grafico 30: Interesse em participacdo de sessfes com filmes classicos.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

As estratégias de exibicdo ja foram averiguadas, agora o enfoque sera
primeiramente na utilizacdo de festivais como mecanismo de promocéao e efetuacéo
de acordos, posteriormente a eficiéncia na insercdo das marcas dos filmes, ou seja,
se sao visiveis e se influencia o consumo.

Festivais constituem em eventos, que em sua primazia tem como meta criar a
necessidade, a partir de exibicbes para formadores de opinidao que divulgaram em
seus meios de comunicacgao, e assim geram demanda. Em alguns casos serve para
os filmes conseguirem uma distribuidora com interesse em distribui-las. Em alguns
casos, festivais podem gerar uma bilheteria alta se utilizado da forma correta. Para

isso é necessario verificar se existe uma demanda, que queira fazer parte de um
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evento desse porte. O grafico 31 abaixo ilustra a opinido da populagdo da amostra
sobre esse tipo de evento.

Grafico 31: Opinido sobre festivais.
27) O que vocé pensa de festivais?
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Fonte: Elaborado pelo autor.

A maior parcela nunca foi em um festival, o correspondente a 47%. Isso
demonstra que um evento desse, dependendo da cidade sera um diferencial de
grande magnitude para a exibidora. Enfim percebe-se que existe uma demanda
retraida, ou seja, sem sua necessidade satisfeita. Vale colocar que 30% considera
uma ideia interessante, seguido de 19% que opina que devia ter em todos 0s cinemas,
o que fomenta a teoria de ser um evento que atrai a atencédo, divulga e diferencia.
Apenas 2% considera um evento chato e que ndo possui filmes do perfil. Isso deve-
se a muitos passarem filmes independentes.

Como dito anteriormente as obras cinematograficas s&o principalmente
financiadas por empresas, que pedem em troca que os produtos da marca estejam
inseridos de alguma forma no decorrer do filme, ferramenta de marketing conhecida
como product placement (insercdo de um produto dentro do contexto do filme). Isso
auxilia na promogé&o do bem em frente ao consumidor, além de um personagem estar
utilizando, faz com que o produto ganhe caracteristicas especiais.

Busca-se sempre fazer cenas aonde as marcas nao prejudiqguem a historia, e
que aparecam brevemente, por esse motivo muitas pessoas que ndo estao
familiarizadas com a empresa, tende a nao reconhecer o produto. Para visualizacéo

da viabilidade da estratégia solicitou-se que a populacdo da amostra responde se ja
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haviam se deparados com uma marca no decorrer de alguma cena, o grafico 32 a

seguir demonstra os resultados obtidos.

Grafico 32: Percepgédo das marcas nos filmes.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Nota-se que 69% ja presenciaram a insercdo da marca durante o filme, contra
31% que nunca reparou. Significa-se que a estratégia esta conseguindo atingir a
maioria diretamente. Contudo néo adianta nada o consumidor observar o bem e néao
buscar adquiri-lo. Por esse motivo a Ultima questao refere se as cenas que mostram
o produto ou nome da organizacéao ja influenciaram no processo de compra, sendo

assim o grafico 33 demonstra o resultado alcancado.

Gréfico 33: Grau de influéncia das marcas na compra.
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Fonte: Elaborado pelo autor.
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Desprende-se do gréfico que 51% néo se sentem influenciados, portanto a
estratégia se mostra ineficaz para mais da metade da amostra. Ja 23% diz que as
vezes isso acaba por impactar no momento do consumo, enquanto 13% nem percebi
se foi atingindo de alguma forma ou ndo pela abordagem durante a sesséo. E por fim,
9% responde que depende da marca, se ela conduzir com a necessidade do momento
provavelmente chamaré sua atencao.

Com isso se encerra a apresentacdo dos resultados, iniciando agora a analise
da pesquisa com o consumidor. Essa sera constituida por duas partes. Primeiramente
um resumo das principais informacdes obtidas e posteriormente a conexdo da teoria
e a visualizacdo na prética.

A pesquisa deteve uma grande abrangéncia territorial, integrando boa parte das
opinides de pessoas de Sao Paulo, além da participacdo de outros estados, como
Ceara. O que fornece uma maior credibilidade, ao se apresentar como um estudo
sobre o consumidor nacional. Pode-se visualizar que as mulheres e os homens
tiveram uma participacao igual, apesar do fato do feminino ser um pouco maior, iSSO
acaba por nao ligar os resultados com a questéo dos géneros e suas diferencas.

Repara-se que a grande massa interessada em cinema, possui uma boa
condicdo financeira e escolaridade, o que fornece uma maior facilidade para
frequentar o cinema. E veem na comédia uma forma de se entreter, por esse motivo
gue muitos Blockbusters vem investindo em cenas engracadas, piadas inseridas no
meio das falas, tudo para fomentar um clima descontraido, que é transmitido ao
espectador. E o fascinio pelas tecnologias fazem da ficcdo cientifica o segundo género
mais adorado.

Apesar da renda ser boa, o0 consumo de cinema se restringe aos lancamentos,
onde muitas pessoas tém més que nao frequentam nenhuma sessao, e outros que sé
assistem a um unico. Esse fator é gerado pelo valor do ingresso que é considerado
regular pela amostra, ou seja, de certa forma inibi 0 consumo, pois a populagéo sente-
se acuada.

Os trailers e a sinopses sao os fatores geradores da necessidade, por conter
cenas e detalhes da historia s&o os mais valorizados. Contudo, a histéria também é a
pontada como a principal falha em conjunto com os clichés. Portanto se o fragmento
da histéria apresentado em um trailer ndo conseguir atrair a atencéo, dificilmente o

individuo irda ao cinema para ver o filme.
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Principalmente com a difusdo da internet, o consumo de bens da sétima-arte
reduziu, pois a facilidade de encontrar filmes que ainda estdo em cartaz de forma
gratis, e os que sairam, impactou muito a bilheteria, mas principalmente o mercado
home-video. Esse sofreu uma baixa tanto na venda quanto na locacdo. O namero de
locadoras fisicas caiu drasticamente, sendo muito dificil encontra uma nos dias atuais,
0 que tende a piorar com o0 passar dos anos. As grandes maiorias da sociedade
brasileira pararam de alugar dessa forma. Atualmente a situacéo ja € grave, pois além
das visualizacfes online, downloads, a internet desenvolveu os servi¢cos de locagao
virtual, que é o streaming. O que aumenta as chances da pessoa ver no conforto do
lar com qualidade do que ir para uma exibidora, s6 em alguns casos que a experiéncia
na telona é imperdivel.

Outro fator que a internet estimulou foi a divulgacdo dos instrumentos
promocionais em grande escala, como trailers, informacdes, pdsteres virtuais, o que
auxilia também na indicacé@o boca a boca, devido aos inUmeros portais de critica e 0s
compartilhamentos. O que acaba aproximando tudo de todos. Tem também a venda
online de itens do filme, que séo licenciados, criando um mercado paralelo.

Ao facilitar o acesso a informacdes, a sociedade pode procurar dados sobre 0
filme que deseja assistir, obtendo informacgéo sobre a data de langamento, historia e
programacao de algumas exibidoras que colocam na plataforma virtual. O flme melhor
beneficiado é o ‘O Hobbit: A Batalha dos Cinco Exércitos”, que ja tem um percentual
grande de pessoas esperando o langcamento. E o diretor mais adorado € Steven
Spielberg, o que gera uma maior demanda por informagdes dos projetos futuros dele.

A exibidora mais frequentada pela amostra é o Moviecom. Vale lembrar que a
expectativa que o consumidor tem perante um cinema € que esse possua um amplo
portfélio, pois o que motiva a ida ao cinema é o filme, e em menor escala o lazer. E se
o filme ndo estiver em cartaz a maioria recorre a meios ilegais, que nao beneficiam
financeiramente as empresas da industria, o que recorre na principal falha que é a
distribuicdo segmentada, o que acaba por menosprezar a vontade da média
populacional. E pior se esse ndo se encontrar na forma de audio que o cliente quer,
onde o correto é mesclar entre filmes dublados e legendados, tende a gerar mal-estar.
Nota-se na pesquisa que a maioria curte dublado, porém a maioria das sessdes séo
dubladas, o que desanima a populacéo fiel a sétima-arte, e ndo aquela que soé vai ver

um sucesso momentaneo.
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Claro que a qualidade na projecéo, atendimento e instalacdes é essencial, mas
0 que motiva, é ver que o filme que saciara a necessidade est4 em cartaz, no audio
adequado e horério pertinente a rotina. Apesar de que o fluxo de pessoas é maior de
final de semana, o interesse por todos os dias ficou dentro da média, o que surpreende
gue as exibidoras n&o aproveitam essa preferéncia e crie mecanismos de fomentar as
sessdes nos dias de menor movimento.

Uma tecnologia que veio dar um impulso na exibicdo foi a implantacdo da
terceira dimensionalidade, que o ingresso € mais caro, mas a experiéncia & de maior
integragao e participagdo na cena, onde muitas vezes por ilusdo os objetos passam
perto da face da pessoa, principalmente nas telonas. Entretanto devido a inadequacao
tecnoldgica de algumas exibidoras, muitos dos clientes reclamam gque ndo conseguem
reparar diferenca desse formato para o normal, e alguns sentem dor de cabeca
utilizando os 6culos, o que acaba impactando no consumo.

O 3D apesar de ser bem utilizado na producéo de longas estrangeiros, no Brasil
ainda tem receio, sendo poucas obras lancadas nesse formato. O cinema nacional
gue sempre teve uma fama de fraco perante o publico, vem crescendo gradativamente
na qualidade, essa que fico perceptivel pela maior parte dos membros da amostra.
Sendo que além disso, segundo dados da ANCINE (2014) a bilheteria nacional tem
feito bonito, com indmeras produc¢des ultrapassando a marca de 1 milhdo de
espectadores.

O sucesso do mercado cinematografico deve-se também as inumeras
estratégias utilizadas, como por exemplo a iniciativa da “Cinemark Classicos” e o
“Projeta Brasil Cinemark”, que colocam em evidéncia tanto filmes que ja siaram em
cartaz, como também obras nacionais a precos populares. Contudo a muitas que sao
negligenciadas e pouco exploradas.

A realizagcdo de festivais funciona perfeitamente como um diferencial,
mecanismo de fortalecimento da clientela, divulgagdo e a atracdo de novos
consumidores e midia. Porém poucas exibidoras utilizam dessa técnica, vale frisar
que existe demanda retraida e interesse por parte da populacdo. E se o evento for
intercultural ainda, conquistara uma maior parcela social.

O consumidor é, como dito anteriormente, um agente detentor de necessidades
essa é a principal motivadora de suas acdes. Percebe-se que as necessidades sdo a
base de toda estratégia, pois é ela que o cliente vai querer satisfazer. Na industria

cinematografica podemos dizer que todas as necessidades em suma séo atendidas
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pelos diversos segmentos. A fisiolégica pode ser satisfeita a partir do consumo dos
produtos da bomboniere das exibidoras, saciando assim a fome e a sede.

As de seguranca relaciona-se com o sentido de protecdo, por se tratar das
empresas que tem como principio basico preservar e estimular a integridade fisica e
emocional tanto de funcionérios quanto do publico-alvo. As necessidades sociais se
aplicaria ao fato que as vezes o ser humano precisa se sentir amado, e nada mais tem
um poder de aquecer o coracdo, trazer uma sensacao de identificacdo do que um
filme, ele transporta o consumidor para um mundo paralelo aonde pode ser quem
quiser, chorar sem sentir vergonha, viver sem expectativas, entre outros.

As de autoestima seria, por exemplo, a necessidade dos produtores e diretores
gue seu filme seja reconhecido pelas premiacées, amado pelo publico, que traga
status a suaimagem, e das produtoras para que a pelicula traga lucro, e claro prestigio
para a organizagdo, para que o consumidor sempre lembre que determinado estudio
produziu aquele classico. E por fim as de auto realizacdo seria aquelas onde se realiza
algum sonho, expande as expectativas, ao aplicar ao mundo do cinema seria quando
um projeto de anos, que vocé batalhou muito € filmado e estreia em um grande
circuito, o que traz uma realizacao imensa, um orgulho de sua obra e de si mesmo por
ter conseguido, além do processo de auto aperfeicoamento. E comum se confundir
necessidade e desejo, para distinguir € s6 pensar que as pessoas possuem a
necessidade de ver um filme, ja o desejo seria ver determinado titulo, esse que é
compartilhado por mais individuos

Deduz-se que o consumidor tem como principal necessidade ter acesso a
eventos diferenciados, programacao ampla e conforto. Além de uma boa histéria como
tema da obra. Outro conceito que na prética se observa € a teoria do iceberg. Um
exemplo aplicado seria a inconsisténcia de bilheteria ao compararmos dois filmes
semelhantes, com o0 mesmo enredo de fundo, mas com atuacio de atores diferentes,
podem arrecadar quantias totalmente opostas uma da outra, como foi o caso das
obras “Espelho, espelho meu” de 2012 distribuido pela Imagem Filmes e do “Branca
de Neve e o Cacgador” langado no mesmo ano pela Universal Pictures, ambos sao
baseados no conto de Grimm sobre a “Branca de Neve e os Sete Andes”, entretanto
apesar de certas semelhancgas eles arrecadaram quantias totalmente divergentes.

Segundo um dos portais mais conceituados da sétima arte Adoro Cinema
(2014), o primeiro vendeu no Brasil 1.918.222 ingressos, ja o segundo 2.506.424

ingressos, uma diferenga de aproximadamente 589.000 ingressos, o porqué dessa
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expressiva altercacdo € o que melhor representa a questdo do Iceberg, cada
consumidor diverge entre si, apesar de ambas as obras terem a mesma origem, elas
influenciaram e atingiram de formas diferentes cada um, seja pelo seu elenco, efeitos
visuais, género, ou seja, as diferentes necessidades que ndo puderam ser previstas
pelo estudio de “Espelho, espelho meu” levou ao filme ter uma bilheteria insatisfatoria
em comparagao com seu concorrente.

E dificil analisar o consumidor e ainda prever os desejos desses, por esse fato
muitos filmes que estdo sendo aguardados pela grande parcela populacional nunca
saiu do papel, enquanto outros com uma estrutura precaria estreiam em muitos
complexos. Isso explica também inumeras outras falhas que ocorre como o fato do
meio de semana dar uma bilheteria inferior do que o final, a segmentacgao de filmes
de arte para grandes metrdpoles, entre outras.

Uma analogia interessante em se fazer € comparar a industria cinematografica
como um sistema em que se agrega valor em cada processo. Primeiramente o0s
roteiristas seriam como os fabricantes de sementes, eles tém um produto bruto que
para crescer precisa de apoio e investimentos. E nesse ponto que entra as produtoras
gue adquirem os roteiros e trabalham nele, o desenvolvem, acrescentam imagens e
sons rudimentares, mas que funcionaria como o insumo. As editoras e finalizadoras
de projetos, editam, acrescentam efeitos espaciais e finaliza a producao, fornecendo
ao mercado o produto pronto, nesse caso o filme.

Esse bem é exibido em festivais para que atraia as distribuidoras, que
basicamente revenderdo os produtos, funcionando em outras palavras como um
atacado. As distribuidoras fornecerdo instrumentos promocionais, como trailers e
posteres dos filmes para que consiga criar desejo na demanda nas exibidoras, essas
gue seriam 0 varejo, pois € nesse local que os consumidores verdo o filme. Vale
ressaltar que essa é apenas umas das atividades da industria, e serve somente para
ilustrar.

Enfim, essa parte da pesquisa de campo ajudou a visualizar na pratica se as
estratégias conseguem atingir seu foco, que é o consumidor, além dos conceitos
apresentados ao longo do trabalho e a viabilidade de um projeto que envolva cinema
e musica na atividade de exibicdo. Pode-se verificar as preferéncias em niveis
guantitativos, ou seja, quantos dos entrevistados tém determinados habitos. Conclui-
se com a aplicacdo dos questionarios, que o consumidor nacional tem elaborado uma

mentalidade voltada a valorizacdo das producdes brasileiras, detém o desejo por
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obras legendadas e por programacao com varios titulos, e quando a industria tende a
nao satisfazer as necessidades, esses utilizam da internet, que é uma ferramenta que
apesar de ajudar na divulgacédo, também disponibiliza os filmes de graca. O que trouxe
consequéncias negativas as exibidoras e o mercado home-video, esse ultimo teve
que ser adicionado uma plataforma virtual de locagcdo de obras, denominado
streaming. Portanto, as empresas devem pensar em inameros fatores na hora de criar,
produzir, distribuir e exibir os filmes, evitando principal que os erros se alastrem pela

cadeia.

6.2. Entrevista em Profundidade - Cineasta Jodo Paulo Miranda Maria

A entrevista tem por objetivo principal verificar o lado da industria referente aos
temas abordados nesse trabalho. Para isso foi iniciado uma pesquisa em busca de
um profissional que topasse ser entrevistado e que fornecesse uma visao clara sobre
os bastidores e o funcionamento da sétima-arte. E denominada de “entrevista em
profundidade”, pois ira se baseara em um unico tema, que no caso é a sétima-arte e
sua producao e planejamento estratégico.

O profissional Jodo Paulo Miranda Maria foi o escolhido, por apresentar um
conjunto Unico de experiéncia e amplitude de abrangéncia de atividades exercidas por
esse, ou seja, ele executa dentro do segmento inumeras funcdes. Com 32 anos, sendo
formado em Bacharel e Mestrado em Cinema, exerce funcbes como roteirista,
produtor, diretor de fotografia e geral, coordenador do grupo de producéo audiovisual,
denominado “Kino-Olho”, que teve seu ultimo curta exposto no Festival de Cannes, e
professor na Universidade Metodista de Piracicaba, na disciplina de “Critica de
Cinema e do Audiovisual”, entre outras.

Iniciou profissionalmente aos 17 anos, momento em que gravou Seu primeiro
documentario, em seguida realizando um curso na area de Cinema no Rio de Janeiro,
conseguiu estagiar na Rede Globo, participando de produgcbes como “A Grande
Familia”, “Os Normais” e “Lisbela e o Prisioneiro”. Apos esse periodo se locomoveu a
uma cidade do interior do estado de Sao Paulo, Rio Claro, aonde estudou a evolugéao
da sétima-arte pela Universidade de Campinas e criou o grupo Kino-Olho.
Posteriormente concluiu seu mestrado e iniciou as aulas na UNIMEP. Em 2014, o
curta-metragem “lda ao Diabo” elaborado pelo grupo foi escolhido para participar da

Mostra Court Métrage Short Film Corner, no Festival de Cannes, realizado na Francga.
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Uma mostra que de acordo com o portal do Kino-Olho (2014) tem como
prioridade apresentar ao mercado novos profissionais com potenciais. Visando tudo
iSS0o a entrevista abordara na sua primeira parte, uma apresentacao da pesquisa para
0 entrevistado, ja a segunda a forma que esse se inseriu ho mercado audiovisual e
quais os principais desafios percebidos por esse no ramo. A terceira refere-se a
participacdo em Cannes, o funcionamento de festivais, a recepgéo do publico com o
curta, e as parcerias criadas. Depois a obtencéo de recursos financeiros, a inser¢cao
de marcas na histéria e fatores mercadologicos que explicam o fracasso dos filmes
séo o foco da terceira quarta parte.

A quinta aborda o processo de elaboragao do filme, desde a inspiracao para o
roteiro até as formas de divulgar. A antepenultima diz respeito ao mercado, a avaliacdo
da qualidade das obras contemporaneas e fatores culturais do ramo. A sétima ja foca
no trabalho de roteirizacdo, desde assuntos como a greve de 2007-2008, liberdade
criativa até a percepcao sobre a eficacia dos servigcos das distribuidoras e o perfil do
consumidor atual. E a ultima parte envolve uma analogia entre o passado do cinema,
sua evolucao, inclusive projecdes futuras. Agora ird analisar-se 0s principais fatores e
respostas que surgiram ao decorrer da entrevista.

A entrevista foi realizada no dia 18 de outubro de 2014, na residéncia do
profissional, localizada na cidade de Rio Claro. Teve duragdo de quarenta minutos.
Agora sera levantado os principais dados colhidos seguindo o roteiro de entrevista,
gue se encontra no Apéndice B.

A entrevista se inicia com o0 cineasta narrando um pouco sua jornada
profissional, aonde a partir da producéo de histdrias em quadrinhos, que esse viu seu
interesse pelo audiovisual comecar aflorar. Iniciou aprendendo sobre roteiro, e logo ja
desejou fazer um curta ao lado dos colegas de sala do Ensino Médio. Apés isso foi
para o Rio de Janeiro cursar Cinema na Universidade Estacio de Sa, e realizar estagio
na Globo. Posteriormente ao se graduar inicia a pés-graduacéo na Universidade de
Campinas.

Quando questionado sobre qual fator ele mais gosta sobre a industria, optou
por escolher a direcdo geral e fotografia. Ainda afirma que encontra dificuldades em
todas as atividades que exerce, menos a de ser professor, que para ele é prazerosa,
onde compartilha as experiéncias e transmite o conhecimento. Ser coordenador do

7

Kino-olho € muito desafiante para Jodo, principalmente devido as questdes
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orcamentérias, aonde € necessario se virar com o capital que tem, e estabelecer
parcerias para que os projetos saiam do papel.

Outro topico foi a elaboracéo da obra audiovisual, aonde o cineasta argumenta
gue a inspiracdo no inicio de carreira € proveniente da inspiracdo em outros
profissionais, e com o passar do tempo surge a necessidade de criar uma identidade
propria. A adaptacéo a realidade ao redor, as experiéncias e temas que possuem uma
maior proximidade com o autor, geram para ele um clima mais espontaneo, e que
fomenta a escrita do roteiro.

A elaboracdo de um filme € dividida em trés estdgios: a pré-producdo, a
producdo e a poés-producdo. Para Jodo Paulo a etapa mais duradoura é a pré-
producdo, pois a filmagem é rapida em comparacdo com 0s outros estagios. Ele
complementa que além de longa, é a mais dificil, devido a elaboracdo da ideia, a
buscar pela captacéo de recursos, o estabelecimento dos objetivos e equipamentos
necessarios. Itens esses que sO terdo continuidade nos outros processos, hao
passando por grandes modificacdes.

Na pré-producdo o cineasta busca criar histérias que o emocionam, e se ela
possui esse poder, provavelmente atingird o consumidor também, fazendo um filme
mais verdadeiro, em uma linguagem universal, causando uma identificacdo. Por esse
motivo ndo deve se pensar em tendéncias, e sim fazer histérias que estejam no
intrinseco da alma, cuja necessidade de fazé-la ganhar vida cria um desejo, e esse
impulsionard todas as atividades, buscando fazer o melhor trabalho.

Nessa etapa ocorre também o contato com os distribuidores, eles que sao
responsaveis pela divulgacdo da obra. Vale frisar que o Jodo Paulo afirma que o
distribuidor tem que condizer com os ideais do filme, além do desenvolvimento das
estratégias e formulacdo da obra serem realizadas em conjunto com a figura da
produtora. Contudo com os curtas-metragens ocorre de forma diferente, pois o filme
ja é visto como um “cartdo de visitas”, ou seja, é o produto que possui um investimento
menor em comparagcdo com o0s longas, e que tem como fungdo mostrar para as
distribuidoras o potencial dos profissionais. Jodo Paulo os define como “Nao
convencional”, o que quer dizer que nao é feito para cinema.

O entrevistado possui trés longas metragens em pré-producdo, e esse
processo demorara de um a dois anos, ja a produ¢do mais dois anos, o que contabiliza
guatro anos. Ja os curtas ficam prontos em um semestre, podendo ser realizados

enguanto ndo existe capital para os longas, entretanto ndo gera uma boa renda. Para
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ele os curtas ndo conseguem apelo popular, devido que a pessoa vai para ver o filme,
sendo que existia uma lei que obrigava a passar um curta antes do longa comecar,
mas nao trouxe resultados. O melhor mercado séo os festivais, internet e televiséo,
essa em menor escala.

A divulgacao seja de um curta ou longa metragem nos dias atuais é realizada
em sua grande parte pelas redes sociais. A partir do marketing boca a boca virtual,
através de compartilhamentos e criticas em sites, conseguem atrais a atencao do
internauta. Ja grandes distribuidoras e produtoras, como a Globo Filmes, realizam a
promocao também por meio das midias, principalmente televiséo e parceiros, como
jornais e revistas.

Uma ferramenta de promocdo séo os festivais, neles sdo possiveis firmar
acordos para obras ja finalizadas ou futuras, além de verificar a recepcédo do publico
ao projeto. Por exemplo, a exibicdo do curta “lda ao Diabo” coordenado pelo
entrevistado no Festival de Cannes, fez com que o cineasta observasse o fascinio dos
estrangeiros pela producéo brasileira, primordialmente aquelas que tem sua origem
nas cidades do interior, onde a estética tem maior liberdade.

Foi possivel também apresentar projetos futuros, e obter a opinido de outros
profissionais, além do fechamento de possiveis parcerias, como a filmagem de um
longa em conjunto com a Africa do Sul, Espanha e Itdlia. O que deu ao festival um
saldo positivo profissionalmente ao entrevistado, pois facilitou a divulgacao
internacional do seu trabalho, a valorizacdo da obra e promoveu a sensacdo de
igualdade, que significa que 14 ndo importava o tamanho do capital investido, todos
estavam em busca de um Unico objetivo, que é apresentar o filme ao mercado.

O préximo topico como dito anteriormente sera a avaliagcdo do mercado e das
obras atuais. Para ele existem varias formas de medir a qualidade, como por exemplo
a projecao, as exibidoras melhoraram gradativamente, e estao diminuindo de tamanho
e aumentando o nimero de pessoas que comporta, a partir da construcdo de novas
salas. Buscando com isso proporcionar uma maior variedade na programagéo. O som
potente e as exibicfes online estdo virando tendéncia. E também o cinema néo vive
de bilheteria, e sim dos subprodutos, como o streaming, jogos, home-video, livros,
bens licenciados (como brinquedos por exemplo), entre outros que estejam ligados ao
universo do filme. O que gera o mercado dos direitos autorais.

O cinema nacional para ele estd melhorando a qualidade proporcionalmente

ao longo do tempo, mas nao ultrapassou ainda o teor da produgédo argentina, que
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busca um tom mais dramético, em oposi¢cdo com o Brasil que desde o comeco tem
uma veia comica e satirica em suas obras, além da difusdo de obras televisivas em
cinemas e vice-versa. O cineasta brasileiro busca seguir tendéncias, para ter maior
apelo social. Para ele a melhor produgao do ano é “Hoje quero voltar sozinho”,
indicada ao Oscar, como representante do pais na categoria “Melhor Filme
Estrangeiro”. A histéria demonstra com simplicidade as relagdes juvenis que um
deficiente visual vivencia, a descoberta da sexualidade e a inclusédo social.

A melhor estratégia, seguida por esse filme por exemplo, é a participacdo em
festivais e premiacgfes, para que assim consiga atrair a atencao dos formadores de
opinido e sociedade. Fomentando a discussdo dele no meio cinematografico. O
entrevistado coloca que o Oscar principalmente, € um marketing para os filmes
americanos, e ndo tem muita importancia perante os cineastas, que preferem o0s
festivais, pois deles conseguem acordos, ajudando a continuar a produgao. ‘O Oscar
€ s tem importancia para quem busca trabalhar com Hollywood”.

O entrevistado afirma que no decorrer da histéria o cinema foi considerado uma
“‘ma coépia da realidade”, devido a projecao preto e branco, sem narrativa, fazendo
com que o consumidor prefira épera, ou outra forma de arte. A principal mudanca que
contorne essa situacao foi a insercdo do som direto, que significa aquele obtido na
hora da filmagem. Por esse motivo o som é a parte primordial na producéo
cinematografica, e o objeto de maior estudo, pois ele guia o cineasta.

A politica foi um dos principais fatores que ao decorrer da histéria impactou a
sétima-arte, estabelecendo muitas vezes relacdo de dependéncia devido aos acordos
comerciais, estimulando a segmentacao utilizada pelas distribuidoras. Essa constitui
na locacao de obras Blockbusters para todas as exibidoras, enquanto filmes de arte
lutam por um espaco em cinemas das capitais dos estados. Um outro ponto € que as
distribuidoras estrangeiras adquiriram e construiram as principais salas do pais,
estimulando o produto da prépria, colocando s6 que os dara muito lucro. Realidade
essa abalada pelas distribuidoras nacionais que vem se desenvolvendo
mercadologicamente.

As exibidoras adquirem os filmes por pacotes, aonde contém filmes medianos,
e um de bilheteria garantida. Ela tem que exibir todos, pois ja pagou por eles a quantia
estipulada. Portanto ela ndo possui poder pleno para escolher as obras que passarao

em seu estabelecimento. E com a Lei das Cotas diminuiu um pouco a pressao das
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distribuidoras para projetar somente filmes estrangeiros, pois agora 0s cinemas
precisam passar um tempo em dias de producdes nacionais.

Para Jodo Paulo os filmes americanos funcionam como uma propaganda que
mostra como €& bom viver nos Estados Unidos, por isso eles tem um grande
investimento do governo. E por esse motivo é feito uma analogia a uma vitrine, onde
a fonte maior de receita ndo é ela, mas promove 0s outros que serao sucesso. E o
governo € o principal investidor, além das multinacionais que patrocinam, buscando a
promocao dos produtos nos filmes,

O cineasta ndo acha certo separar as obras como comerciais e artisticos, pois
qualquer um pode fornecer uma conexao com o espectador. Para ele os comerciais
deviam ser considerados aquele que tem como fundo a promocéo exagerada das
marcas, buscando estimular o consumo e habitos, a partir do uso do bem pelos
personagens, beirando muitas vezes a apelagcao, que prejudica a aceitagdo com a
historia no nivel critico e sentimental.

Com relacéo a crise de 2007-2008, referente a classe dos roteiristas, Jodo
Paulo diz que essa ocorreu devido ao fato deles serem a figura principal, moldadora
dos sentidos da historia, e integracédo de sentimentos, e a0 mesmo tempo serem muito
desvalorizados. Como por exemplo na prépria divulgacdo somente aparece, além dos
nomes do elenco, distribuidor, os dos diretores (esses que no passado fizeram uma
greve semelhante, buscando reconhecimento). Portanto eles queriam ser
reconhecidos pelo importante papel na inddstria que desempenham, além da
valorizac@o financeira. No Brasil o roteirista estd em falta, portanto os diretores
adquiriram essa atividade para desempenhar, ndo ha uma divisdo de trabalho
especifica, somente nos casos das novelas que o roteirista tem um maior foco e
recebem bem. Vale lembrar, que o pagamento é feito por roteiro.

Muitas obras nunca saem do papel, o entrevistado coloca como principal causa
a falta de capital e interesse das produtoras e distribuidoras, ou seja, a auséncia de
recursos para executa-las So para constar a produgdo de um longa-metragem no
Brasil gira em torno de 1 a 2 milhdes de reais, enquanto nos Estados Unidos, 0 minimo
€ 100 milhdes de dolares.

Para atrair 0 interesse das produtoras brasileiras, o filme deve ter menos
probabilidade de riscos, como comédias, que tem um baixo investimento, e tem um

publico ativo, além da presencga de algum famoso, que consequentemente gerara a
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demanda. E 6bvio que tem um controle na qualidade do roteiro. Ja nos Estados Unidos
elas curtem obras que esbanjam glamour e que seja possivel divulgar marcas.

A insercao das marcas para Jodo Paulo acontece quando no roteiro existe o
personagem utilizando algum objeto, e na hora da filmagem esse objeto sera de uma
empresa que deve ser procurada para patrocinar o filme. Um processo bem
simplificado que nédo prejudica a historia, pois ja estava presente na escrita. Porém
em alguns casos quando existe 0 exagero, acaba por trazer impactos negativos na
narrativa, dificultando a identificacdo do consumidor com a mensagem proposta. Outro
fator interessante € que se aparecer a bandeira dos Estados Unidos, o longa recebera
um investimento governamental.

Entretanto ndo é a insercdo de marcas que garante bilheteria, a obra necessita
de outros fatores, aonde o uso deles podem beneficiar ou prejudicar a arrecadacéo.
A principal causa do fracasso de um filme é o roteiro que ndo fornece uma conexao
com o publico, ndo importando os efeitos que traga, ou o elenco.

Para encerrar foi abordado a evolucdo do cinema e a extingédo das peliculas 35
milimetros. Jodo Paulo defende que a tecnologia que surgiu gradativamente modificou
todos os procedimentos, desde a filmagem, que anteriormente utilizava uma maquina
pesada, a captacdo de sons, entre outros, tudo visando a maior portabilidade,
flexibilidade, dinamizacao e intensificacdo da historia e dos sentimentos que a historia
deve transmitir ao publico. Além de ampliar as alternativas de inclusédo de efeitos.

Com relacdo a pelicula é afirmado que no momento atual consiste em uma
relacao nostalgica, devido ao fato dela estar sendo pouco utilizada pelos estudios, por
causa principalmente do valor necessario para a producdo da obra. O processo
contemporaneo permite uma maior liberdade, gracas as possibilidades de edicao, e
as cameras que possuem um tamanho menor, e sdo mais leves. Porém devido a
evolucdo continua, em questdes relacionadas a qualidade, cada vez mais sera
necessaria uma maior capacidade de memoria, 0 que com o passar do tempo trara
um alto custo.

No futuro é previsto pelo cineasta, a valorizacdo do roteirista, possuindo uma
padronizacao de sua funcdo em todo o mundo. Em questdes tecnoldgicas a cada dia
0S equipamentos reduzirdo de tamanho fisico, mas exigiram uma maior memoria em
virtude de uma qualidade superior, o que ja ocorreu com o digital em comparagédo com
a pelicula. E futuramente ocorrerd do digital em comparacdo com 70 milimetros,

formato esse que atualmente é o que possui maior nitidez.
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Com essa previsao se encerrou a entrevista, foi agradecido a disponibilidade
do entrevistado, que forneceu dados para serem trabalhados na andlise que sera
apresentada a seguir.

Pode-se perceber que para um profissional iniciante os curtas consistem em
sua forma de mostra seu valor perante o mercado cinematogréfico. Apos estar
estabelecido, e com roteiro em maos, se inicia a busca por recursos para produzir o
primeiro longa. O patrocinio e o apoio governamental sdo as principais formas de fazer
um filme sair do papel. Contudo fica-se muito preso a questdo de ter que divulgar a
marca, que se for de forma abusiva, prejudicara a historia, principalmente a questéo
do publico se identificar e estabelecer uma relacdo emocional com a obra, que € o
objetivo principal do roteirista.

Apesar de se acreditar que o0s setores da industria audiovisual séo
independentes, isso ndo ocorre na pratica, devido a um jogo de interesses, por parte
de todas as atividades. Primeiramente o roteirista buscara produtora e distribuidora
para darem vida a sua obra, podendo ceder a possiveis questdes estabelecidas por
ambas, além de ter que incluir as marcas, o que caracteriza em uma falta de liberdade.
Jé a produtora tem que seguir com os acordos comercias estabelecidos, procurar um
elenco que atraia a demanda, e tentar diminuir a0 maximo os riscos, apostando em
projetos de lucros quase certos.

A distribuidora, pode estabelecer contratos desde o roteiro ou com a obra
finalizada, o ultimo que muitas vezes facilita a vida desta, pois ela avaliard o produto
final e ndo uma ideia pré-concebida. Entretanto, uma distribuidora ndo executa nada
sem a produtora e ndo consegue comercializar sem as exibidoras, muitas que podem
exigir condi¢des para projetar o filme, o inverso também ocorre, quando é estipulado
um pacote de filmes para as salas de cinemas do pais. A exibidora para conseguir
uma obra que ja possua um publico disposto a assistir, precisa ceder aos requisitos
do fornecedor, e utilizar seus instrumentos de marketing. Além das restricbes da
ANCINE, orgéo regulador, que fiscaliza toda entrada na arrecadacao de determinado
filme.

O mercado home-video depende de que a obra seja um sucesso, ou que,
possua potencial para ir bem nas vendagens. E 6bvio que todos 0s processos giram
em torno de uma Unica figura que € esse agente mutavel, conhecido com consumidor.
Esse que determina todos 0s passos, vale lembrar que o préprio roteirista € um cliente

de seu préprio produto. Portanto o que esse esta disposto a pagar, aonde deseja ir,
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quais instrumentos que atrai o interesse dele, e o qual o objeto de desejo, € um dos
itens que devem ser estudados em cada procedimento da indUstria, buscando sempre
nao atender expectativas, mas sim supera-las.

E claro que inimeros fatores interferem, tem a presséo social, a cultural, que
dita as tendéncias e habitos, e claro tem as preferéncias pessoais. Essas que sofrem
interferéncia da auto estima, do que motiva as atitudes, da personalidade, da
experiéncia de vida, ou seja, 0 que basicamente constitui um individuo difere
completamente do outro. Por isso é tao dificil agradar todos. Um exemplo disso sao
filmes de sucesso na critica que sempre terd um percentual de pessoas que néo se
identificaram e que constantemente criticarao.

Como o consumidor, a industria cinematografica também passa por constantes
mudancas, seja ho mercado nacional ou estrangeiro. Porém apesar da evolucdo os
profissionais sempre foram muito apegados as tradicdes, contudo mediante ao
desenvolvimento tecnoldgico, a producao de filmes em peliculas 35 milimetros tiveram
seu custo excedido, e sua qualidade inferiorizada em comparacao com a inser¢cao do
digital, e em piores termos se o fruto de anélise for com a tecnologia 3D. E a invencao
da internet que apesar de divulgar, prejudica as atividades de exibi¢cdo, home-video,
além dos vazamentos de informagdes e copias sigilosas.

Desprende-se que essa entrevista ajudou muito na verificacdo da concepcao
das empresas do ramo, que apesar de cometer algumas falhas, conseguem difundir
a sétima-arte mundialmente de forma que consegue criar tendéncias, levantar
empresas em crises financeiras, como ocorreu com a Lego (aumentou a lucratividade
e conseguiu melhor ainda mais a popularidade depois do longa-metragem de
animacao lancado em fevereiro de 2014 no Brasil), além de imortalizar historias para
sempre na memoéria de milhares de pessoas, fazendo as emocionar-se, cair na
gargalhada, mostrando-as uma realidade aonde € permitido ser quem é, sonhar,
libertar-se das amarras do sistema opressor, de enfrentar governos, conscientizar

nacdes, um mundo utopico.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

A sétima-arte é um recurso utilizado para criar um mundo magico, que funciona
como uma Valvula de escape da realidade. Se no mundo real iniUmeras coisas
parecem impossiveis, 0 cinema ndo somente cria alternativas, mas faz elas serem
muito além das imaginadas, simplesmente incriveis.

Sonhos, inspiracdes, lagrimas, gargalhadas, reflexdes, tensédo, medo, os filmes
tramitam tranquilamente entre todas as emocgdes. E uma forma de entreter, de relaxar
e fazer o consumidor sonhar, mas o essencial € que em questdes mercadolégicas, é
0 produto mais lucrativo da industria, e gera subprodutos que movimentam bilh&es,
além do potencial de marketing, em carater de divulgacao.

O consumidor, um agente dotado de necessidades, precisa de lazer, esta em
seu intrinseco social, e um dos mecanismos mais procurados é a projecao de obras
audiovisuais. Contudo, esse possui inimeras preferéncias que influenciam a escolha
do objeto que satisfara essa necessidade que vao desde a exibidora, histéria até a
opcéao de audio.

Tirando as preferéncias pessoais, o individuo enfrenta interferéncias sociais
(opinides advindas de terceiros), culturais (tendéncias e hébitos), tecnologicas e
econbmicas (disponibilidade de capital). A variabilidade e imprevisibilidade
comportamental sdo as principais dificuldades que todos os mercados enfrentam, e
com a industria cinematogréafica ndo é diferente. Um dia tudo pode estar indo bem até
0 ponto em que comeca a decair.

Foi isso que ocorreu com as exibidoras de 1975-1997, que pressionadas pela
especulacao imobiliaria e o acréscimo do valor dos ingressos, fecharam as portas. As
locadoras e o0 mercado home-video que viram na internet uma ameacga, necessitaram
se reinventar. O primeiro se adaptou indo para a plataforma digital, criando os servi¢os
de streaming e o outro com a criagao do formato Blu-Ray, e a inser¢cao da tecnologia
3D na midia.

Entretanto algumas atividades seguem praticando estratégias erroneas, que
acaba por estremecer as relacées com os consumidores. Como a segmentacéo dos
filmes de arte, em sua maioria destinados as metrépoles, a programacao semelhante
entre concorrentes, a falta de diferenciais, o langamento tardio nos cinemas de

algumas obras, o preco do ingresso, entre outras.
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A estratégia mais adequada para o roteirista € utilizar da pesquisa de mercado
para verificar quais assuntos os consumidores desejam ver nas telonas, e quais 0s
erros que esses nao toleram em uma histéria, e também a eliminacéo de clichés que
acabam com o elemento surpresa do filme.

A producéo deveria ter maior foco na questéo dos efeitos, para que esses saiam
como uma verdadeira simulagdo de uma realidade alternativa, e n&o com aparéncia
inferior, meio artificial. E nesse processo ja comecar a divulgar detalhes da histéria,
como titulo, elenco, sinopse e um pequeno curta introdutério, narrando uma historia a
parte, mas com um dos personagens. Para que assim o publico j& crie vinculo emotivo
com ele.

A distribuicdo deveria melhorar sua segmentacdo, ampliando o niumero de
salas para as quais os filmes de artes devam ir, além de melhorar a promocéao, pois
somente alguns produtos desta tem um tratamento mais especial, enquanto os outros
sédo subordinados ao descaso. Os instrumentos utilizados, como trailer, pOster,
display, dublagem, e legendagem devem atender as exigéncias basicas do
consumidor, sendo que os trés primeiros elementos devem se diferenciar, e nao
utilizar em alguns casos, poses e imagens repetidas para diferentes filmes.

A exibicdo deve criar mecanismo que impulsionem a bilheteria durante a
semana, que ja foi constatado por meio da pesquisa de campo, que existe um grande
percentual que prefere ir no meio-de-semana, como além de descontos, uma
experiéncia que sO pode ser presenciada em determinado dia, como sessdes
especiais, brindes, entre outros. A realizagdo de um festival intercultural funciona
como uma forma de diferenciacdo, promocédo da empresa e principalmente atrai o
publico-alvo e os fideliza, ou seja, constitui em uma excelente estratégia para a
exibidora, que pode fazer parcerias com as distribuidoras, obtendo precos em conta.
A ideia é fornecer uma real experiéncia, que utiliza de diversos recursos, para ficar na
memoria do cliente.

Conclui-se que o cinema e o marketing se trabalhados juntos conseguem nao
sé entreter, mas também criar tendéncias, habitos, e modificar vidas. Sendo que a
forma mais eficaz é utilizando os elementos mercadologicos como diferenciais, e ndo
fator comum, trabalhando-os a modo de estabelecer na mente do consumidor que a
sétima-arte € uma experiéncia maravilhosa, e que as boas acbes inseridas nela

podem ser replicadas na sociedade atual, como o consumo de determinada marca.



148

REFERENCIAS

. Referéncias: NBR-6023/ago. 2002. Rio de Janeiro: ABNT, 2002.

ACADEMIA INTERNACIONAL DE CINEMA. Quero ser Produtor. 2012. Disponivel
em: <http://www.aicinema.com.br/quero-ser-produtor/>. Acesso em 30 de outubro de
2014.

ALMEIDA, Claudio Aguiar. O Cinema Brasileiro no Estado Novo: o Didlogo com
a ltalia, Alemanha e URSS. Revista de Sociologia e Politica, Curitiba, n. 12, p.121-
129, jun. 1999. Mensal. Disponivel em: <http://www.scielo.br/pdf/rsocp/n12/n12a07>.
Acesso em: 30 de outubro de 2014.

ANCINE. Conheca o Programa Brasil de Todas as Telas. Disponivel em:
<http://ancine.gov.br/sala-imprensa/noticias/conhe-o-programa-brasil-de-todas-
telas>. Acesso em 31 de outubro de 2014.

ANCINE. Fomento — O que é? Disponivel em: <
http://www.ancine.gov.br/fomento/o-que-e>. Acesso em 24 de outubro de 2014.

ANCINE. Noticia Regulatéria — Visédo para consulta Pablica. Disponivel em: <
http://www.ancine.gov.br/sites/default/files/consultas-
publicas/Noticia_Regulatoria_Digitalizacao.pdf >. Acesso em 29 de outubro de 2014.

ANCINE. Publicado decreto que estabelece a Cota de Tela para 2014. Disponivel
em: http://www.ancine.gov.br/sala-imprensa/noticias/publicado-decreto-que-
estabelece-cota-de-tela-para-2014. Acesso em 27 de outubro de 2014.

ANCINE. Relatoério Preliminar Cota de Tela 2013. Disponivel em: <>. Acesso em
28 de outubro de 2014.

ARMSTRONG, Gary, KOTLER, Philip. Principios de marketing. 122 ed. S&o Paulo:
Pearson Prentice Hall, 2007.

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE LICENCIAMENTO apud FERREIRA, Raquel
Marques Carrico, SANTANA, Dhione Oliveira. Licenciamento Autoral e o filme
“Os Vingadores: The Avengers”. Disponivel em: <
http://www.revistas.univerciencia.org/index.php/anagrama/article/viewFile/8504/7872
>. Acesso em 31 de outubro de 2014.



149

ASSOCIAQAO BRASILEIRA DE NORMAS TECNICAS. Citacdo: NBR-10520/ago -
2002. Rio de Janeiro: ABNT, 2002.

ASSOCIACAO BRASILEIRA DE PRODUTORES DE DISCO. Mercado brasileiro de
musica em 2012. Disponivel em: <
http://www.abpd.org.br/downloads/abpd_publicacao2013 cb_final.pdf>. Acesso em
28 de outubro de 2014.

ASSOCIACAO DE CINEMA DA AMERICA apud PORTAL UOL. Com crescimento
de 6%, bilheteria mundial de cinema bate recorde em 2012. Disponivel em:
<http://cinema.uol.com.br/noticias/redacao/2013/03/21/bilheteria-mundial-de-cinema-
bate-recorde-em-2012.htm>. Acesso em 30 de outubro de 2014.

BANCO CENTRAL DO BRASIL. Agéncias de fomento. Disponivel em: <
http://www.bcb.gov.br/pre/composicao/af.asp>. Acesso em 27 de outubro de 2014.

BARROS, José D’Assuncdo, NOVOA, Jorge. Cinema — Historia: teoria e
representacdes sociais no cinema. 32 ed. Rio de Janeiro: Editora Apicuri, 2012.

BERNADET, Jean-Claude. Cinema brasileiro: propostas para uma historia. 12
ed. S&o Paulo: Companhia das Letras, 2009.

BITELLI, Marcos Alberto Sant'Anna. O Sucesso do cinema brasileiro e o
paradoxo da cota de tela Disponivel em:
<http://www.bitelli.com.br/pt/artigos/conteudo.php?id_artigo=42>. Acesso em 28 de
outubro de 2014.

BLACKWELL, Roger D.; ENGEL, James F.; MINIARD, Paul W. Comportamento do
Consumidor. 8. ed. Rio de Janeiro: Editora Santuario, 2000.

BOTELHO, Jota A. As origens do Cinema Nacional. Disponivel em: <
http://jornalggn.com.br/blog/jota-a-botelho/as-origens-do-cinema-nacional>. Acesso
em 26 de outubro de 2014.

BOSCOV, Isabela. Johnny Depp culpa criticos por fracasso de seu ultimo filme.
Disponivel em: <http://veja.abril.com.br/noticia/entretenimento/johnny-depp-culpa-
criticos-por-fracasso-de-seu-ultimo-filme>. Acesso em 20 de maio de 2014.



150

Branca de Neve e o Cacador. 2012. Elaborado por Adoro Cinema. Disponivel em:
< http://www.adorocinema.com/filmes/filme-187396/>. Acesso em: 04 de junho de
2014.

Branca de Neve e os Sete Andes. Disponivel em: <
http://www.webcine.com.br/filmessc/brancane.htm >. Acesso em 18 de outubro de
2014.

BRASIL, CDC (1990). Cédigo de Defesa do Consumidor. Brasilia, Senado
Federal, 1990.

BRASIL. Fundo Setorial do Audiovisual. Ministério da Cultura. PRODECINE -
Programa de Apoio ao Desenvolvimento do Cinema Brasileiro. 2014. Disponivel
em: <http://fsa.ancine.gov.br/programas/prodecine>. Acesso em: 04 de novembro de
2014.

BRASIL. Lei 8078 de 11 de setembro de 1990 — Cédigo de Defesa do Consumidor

BRASIL. Ministério Publico. Secretaria Nacional de Justica. Classificacdo
Indicativa: Guia Pratico. Brasil, 2014. 48 p. Disponivel em:
<http://pfdc.pgr.mpf.mp.br/atuacao-e-conteudos-de-
apoio/publicacoes/comunicacao/guia-pratico-da-classificacao-indicativa>. Acesso
em: 17 de outubro de 2014.

BRITO, Breno. Dire¢cdo de Arte. Disponivel em:
<http://www.brenobrito.com/files/Dir_Arte-Apostila0l_-
_%20Introducao_a%20_DirArte.pdf>. Acesso em 25 de outubro de 2014.

CABRAL, Sérgio. Logomarca/Logotipo. Disponivel em: <
http://www.idec.org.br/consultas/dicas-e-direitos/saiba-o-que-fazer-diante-de-
propagandas-enganosas>. Acesso em 20 de outubro de 2014.

CARMELO, Bruno. Jogos Vorazes: A Esperanca - Diretor explica como terminou
o filme sem Philip Seymour Hoffman. Elaborado por Adoro Cinema. Disponivel
em: < http://www.adorocinema.com/noticias/filmes/noticia-110066/>. Acesso em 26
de outubro de 2014.

CINEMARK. Classicos Cinemark 42 Temporada. Disponivel em: <
http://www.cinemark.com.br/classicos-cinemark-quarta-temporada>. Acesso em 28
de outubro de 2014.



151

CINE 3. Contato. Disponivel em: <http://www.cine3.com.br/faq.html>. Acesso em 30
de outubro de 2014.

CINE 3. Lei da Classificacao Indicativa. Disponivel em:
<http://'www.cine3.com.br/class-indicativa.html>. Acesso em 30 de outubro de 2014.

CIRINO, Nathan Nascimento. Narrativas iniciais no Cinema: repensando as
estratégias de roteirizagcdo. Revista Tematica Eletronica, n.7, p. 1-12, julho de
2010. Disponivel em: <
http://www.insite.pro.br/2010/julho/narrativas_interativas_cinema.pdf >. Acesso em
26 de outubro de 2014.

COBRA, Marcos. Administracdo de marketing no Brasil. 32 ed. Rio de Janeiro:
Elsevier, 2009.

CRUZ, Augusto. O cinema e o consumo! Disponivel em: <
http://www.ibahia.com/a/blogs/consumidor/2009/04/06/cinema-e-consumo-ou-
consumo-e-cinema/>. Acesso em 25 de outubro de 2014.

Dicionario Barsa da lingua portuguesa. 22 ed. Sdo Paulo: Barsa Planeta, 2008.

DUBOIS, Bernard. Compreender o consumidor. 32 ed. Lisboa: Dom Quixote, 1998.

Espelho, Espelho meu. 2012. Elaborado por Adoro Cinema. Disponivel em:
<http://www.adorocinema.com/filmes/filme-185932/>. Acesso em: 04 de junho de
2014.

ETC FILMES. KDM (Key Delivery Message). Disponivel em:
<http://www.etcfilmes.com.br/kdm/>. Acesso em 29 de outubro de 2014.

Exodo: Deuses e Reis, com Christian Bale no papel de Moisés, é alvo de
acusacOes de racismo. 2014. Elaborado por Adoro Cinema. Disponivel em: <
http://www.adorocinema.com/noticias/flmes/noticia-108903/>. Acesso em 28 de
outubro de 2014.

FERREIRA, Raquel Marques Carrico, SANTANA, Dhione Oliveira. Licenciamento
Autoral e o filme “Os Vingadores: The Avengers”. Revista Anagrama: Revista
Cientifica Interdisciplinar da Graduc¢éo, Sdo Paulo, v. 4, n. 6, p.1-13, jul./ago. 2013.
Bimestral. Disponivel em:



152

<http://www.revistas.univerciencia.org/index.php/anagrama/article/viewFile/8504/787
2>. Acesso em: 31 out. 2014.

FOREBRAIN (Brasil) (Org.). O que fazemos. Disponivel em:
<http://www.forebrain.com.br/>. Acesso em: 04 de junho de 2014.

FARIAS, Talden Queiroz. Publicidade e Propagando no Codigo de Defesa do
Consumidor. Disponivel em < http://www.ambito-
juridico.com.br/site/index.php?n_link=revista_artigos_leitura&artigo_id=1082>.
Acesso em 22 de outubro de 2014.

FERNANDO MEIRELLES - O Diretor. Roteiro: Renato Falzoni. 2013. (3 min.), son.,
color. Disponivel em: <http://www.youtube.com/watch?v=xPB26ly4Lal>. Acesso em:
30 out. 2014.

FIGUERO, Belisa. O mapa da mina do cinema. Revista Movie, S4o Paulo, n. 6,
p.28-30, mar. 2010. Disponivel em: <http://www.cenacine.com.br/wp-
content/uploads/mapa-da-mina.pdf>. Acesso em: 27 de outubro de 2014.

FILME B. Top 10 2014 — Os 10 mais do ano no Brasil. Disponivel em:
<http://www.filmeb.com.br/portal/html/portal.php>. Acesso em 30 de outubro de
2014.

FOLHA DE SAO PAULO, Portal online. 2014. Filmes ‘Azul...’ e ‘Ninfomaniaca’
devem sair em formato Blu-Ray. Disponivel em: <
http://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2014/03/142556 3-filmes-azul-e-ninfomaniaca-
devem-sair-em-formato-blu-ray.shtml>. Acesso em 25 de outubro de 2014

FOLHA DE SAO PAULO, Portal online. 2009. O brinquedo que vira desenho que
vira filme. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/fsp/folhatee/fm2206200912.htm>. Acesso em 25 de
outubro de 2014.

FOLHA DE SAO PAULO, Portal online. 2014. Popula¢&o idosa vai triplicar nos
proximos 20 anos. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/seminariosfolha/2014/03/1432528-populacao-idosa-
vai-triplicar-nos-proximos-20-anos.shtml>. Acesso em 20 de outubro de 2014.

FRANCA, Janaina Dantas Silva. Comportamento do Consumidor: S&o Paulo,
2011. 45 slides, color. Disponivel em: <http://pt.slideshare.net/janairafranca/parte-i-
comp-consumidor-janaira-franca>. Acesso em: 02 jun. 2014.



153

GADE, Cristiane. Psicologia do Consumidor e da Propaganda. 22 ed. Sao Paulo :
Editora Pedagogica e Universitaria (EPU), 1998.

GARCIA, Gabriel. Trilha sonora de Guardides da Galaxia sera lancada em
cassete. Disponivel em: <http://info.abril.com.br/noticias/cultura-nerd/2014/10/trilha-
sonora-de-guardioes-da-galaxia-sera-lancada-em-cassete.shtml>. Acesso em 25 de
outubro de 2014.

GIGLIO, Ernesto. O comportamento do consumidor e a geréncia de marketing.
12 edicdo. S&o Paulo : Pioneira, 1996.

GUZMAN, Patricio. O roteiro no cinema documentério. Disponivel em: <
http://www.midiaindependente.org/media/2009/06/448249.pdf>. Acesso em 26 de
outubro de 2014.

HALM, Paulo. Sess@es Entrevistas. Disponivel em: <
http://sessoesdecinema.blogspot.com.br/2010/02/sessoes-entrevista-paulo-
halm.html>. Acesso em 26 de outubro de 2014.

HOWSTUFFWORKS. Como funciona a distribuicdo de filmes. Disponivel em: <
http://lazer.hsw.uol.com.br/distribuicao-de-filmes.htm>. Acesso em 29 de outubro de
2014.

INSTITUTO PAULO MONTENEGRO. O que é um analfabeto funcional?.
Disponivel em:
http://www.ipm.org.br/ipmb_pagina.php?mpg=4.09.00.00.00&id_duv=22&ver=por>.
Acesso em 16 de outubro de 2014.

INSTITUTO BRASILEIRO DE DEFESA DO CONSUMIDOR. Saiba o que fazer
diante de propagandas enganosas. Disponivel em: <
http://www.idec.org.br/consultas/dicas-e-direitos/saiba-o-que-fazer-diante-de-
propagandas-enganosas >. Acesso em 20 de outubro de 2014.

INSTITUTO RONALD MCDONALDS. Mc Dia Feliz. Disponivel em: <
http://www.instituto-ronald.org.br/index.php/mc-dia-feliz >. Acesso em 19 de outubro
de 2014.

KARSAKLIAN, Eliane. Comportamento do Consumidor. 22 ed. S&o Paulo : Atlas,
2011.



154

KEMP, Philip. Tudo sobre Cinema. 12 ed. Rio de Janeiro: Sextante, 2011.

KINO OLHO. Filme de Rio Claro no Festival de Cannes. Disponivel em: <>.
Acesso em 13 de novembro de 2014.

KOTLER, Philip. Marketing. Edicdo compacta, S&o Paulo : Atlas, 1996.

KOTLER, Philip. Administracdo de marketing: analise, planejamento,
implementagéo e controle. 5. ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

LAS CASAS, Alexandre Luzzi. Marketing. 82 ed. Sdo Paulo: Atlas, 2009.

MALHOTRA, Naresh K. Introducdo a pesquisa de marketing. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2005

MARIA, Jodo Paulo Miranda Maria. Entrevista em Profundidade. Gomes, Gabriel
Henrique Possignolo Gomes. Fatec Americana. 18 de outubro de 2014. Rio Claro,
Séo Paulo.

MASCARELLO, Fernando (Org.). Histéria do Cinema Mundial. 7. ed. Campinas:
Papirus, 2012. (Colecdo Campo Imagético).

MATTAR, Fauze Najib. Pesquisa de marketing: edicdo compacta. 42 ed. S&o
Paulo: Atlas, 2008.

MAY, Renato. A aventura do cinema. 12 ed. Rio de Janeiro. Editora Civilizacao
Brasileira S.A, 1997.

Metonimia. Disponivel em: < http://educacao.globo.com/portugues/assunto/figuras-
de-linguagem/metonimia.html>. Acesso em 20 de outubro de 2014.

MICHAELIS. Dicionéario escolar da Lingua Portuguesa. Sao Paulo: Editora
Melhoramentos, 2002.

MONTESANTI, Beatriz. Classicos levam mais de 100 espectadores a cinemas.
Folha de S&o Paulo. Sdo Paulo, out. 2014. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/ilustrada/2014/10/1538656-classicos-do-cinema-



155

levam-mais-de-100-mil-espectadores-a-cinemas.shtml>. Acesso em: 28 de outubro
de 2014.

MUNDO ESTRANHO. O que foi a Grande Depresséo? Disponivel em: <
http://mundoestranho.abril.com.br/materia/o-que-foi-a-grande-depressao >. Acesso
em 18 de outubro de 2014.

NATURA. Logomarca. Disponivel em: < http://www.natura.net/br/index.html>.
Acesso em 27 de outubro de 2014.

Netflix anuncia seu primeiro filme original: O Tigre e o Dragao 2. Elaborado por
Adoro Cinema. Disponivel em: < http://www.adorocinema.com/noticias/filmes/noticia-
109603/>. Acesso em 28 de outubro de 2014.

Neurociéncia e o Marketing Sensorial. 2012. Elaborado por Forebrain. Disponivel
em: < http://www.forebrain.com.br/a-neurociencia-e-o-marketing-sensorial/>. Acesso
em: 04 de junho de 2014.

O Destino de Jupiter, novo filme dos diretores de Matrix, é adiado para 2015.
Elaborado por Adoro Cinema. Disponivel em:
<http://www.adorocinema.com/noticias/filmes/noticia-107750/>. Acesso em 29 de
outubro de 2014.

OBSERVATORIO DO CINEMA BRASILEIRO. Complexos e Numeros de Salas —
2007 a 2013. Disponivel em:
<http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/DadosMercado/2302.pdf>. Acesso em 27 de
outubro de 2014.

OBSERVATORIO DO CINEMA BRASILEIRO. Dados gerais do mercado
audiovisual brasileiro. Fonte: <
http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/DadosMercado/dados_gerais_do_mercado_audi
ovisual_brasileiro_2012.pdf. Acesso em: 14 de abril de 2014.

OBSERVATORIO DO CINEMA BRASILEIRO Distribuicdo em Salas — 2009 a
2013: Lancamentos por tipo de distribuidora e género. Disponivel em:
<http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/DadosMercado/2209.pdf>. Acesso em 27 de
outubro de 2014.

OBSERVATORIO DO CINEMA BRASILEIRO. Distribuicdo em Salas — 2009 a
2013: Lancamentos por tipo de distribuidora e numero de salas. Disponivel em:



156

<http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/DadosMercado/2208.pdf>. Acesso em 28 de
outubro de 2014.

OBSERVATORIO DO CINEMA BRASILEIRO. Distribuicdo em Salas — 2009 a
2013: Listagem de Lancamentos por distribuidora 2013. Disponivel em: <
http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/DadosMercado/2213.pdf>. Acesso em 28 de
outubro de 2014.

OBSERVATORIO DO CINEMA BRASILEIRO. Distribuicdo em Salas — 2009 a
2013: Pablico, renda e Langamentos. Disponivel em:
<http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/DadosMercado/2201.pdf>. Acesso em 27 de
outubro de 2014.

OBSERVATORIO DO CINEMA BRASILEIRO. Distribuicdo em Salas — 2009 a
2013: Ranking das Distribuidoras por Publico Total 2012. Disponivel em:
<http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/DadosMercado/2210.pdf>. Acesso em 27 de
outubro de 2014.

OBSERVATORIO DO CINEMA BRASILEIRO. Distribuicdo em Salas — 2009 a
2013: Ranking das Exibidoras 2013. Disponivel em:
<http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/DadosMercado/2303.pdf>. Acesso em 27 de
outubro de 2014.

OBSERVATORIO DO CINEMA BRASILEIRO. Evolucgo do Pregco Médio do
Ingresso (PMI) — 2002 a 2013. Disponivel em:
<http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/DadosMercado/2307.pdf>. Acesso em 27 de
outubro de 2014.

OBSERVATORIO DO CINEMA BRASILEIRO. Evolucgéo das Salas de Exibigdo —
1971 a 2013. Disponivel em:
<http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/DadosMercado/2301.pdf>. Acesso em 27 de
outubro de 2014.

OBSERVATORIO DO CINEMA BRASILEIRO. Longas-metragens lancados
comercialmente em Salas de Exibicdo em 2014. Disponivel em: <
https://docs.google.com/spreadsheet/ccc?key=0An35VQw3gljHdEg2X1JObUFCcjg4
SFIsSHVYS1JTMVE&usp=sharing#gid=0>. Acesso em 27 de outubro de 2014.

OBSERVATORIO DO CINEMA BRASILEIRO. Quantidades de Salas por UF —
2007 a 2013. Disponivel em:
<http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/DadosMercado/2306.pdf>. Acesso em 27 de
outubro de 2014.



157

OBSERVATORIO DO CINEMA BRASILEIRO. Ranking das Empresas Exibidoras
— 2013. Disponivel em:
<http://oca.ancine.gov.br/media/SAM/DadosMercado/2212.pdf>. Acesso em 28 de
outubro de 2014.

PALMER, Adrian. Introducdo ao marketing: teoria e pratica. 1% ed. Séo Paulo:
Atica, 2006.

PARAMOUNT PICTURES apud OMELETE. Fim de uma era: Paramount Pictures
anuncia que ndo distribuira mais filmes em pelicula. Disponivel em: <
http://omelete.uol.com.br/cinema/fim-de-uma-era-paramount-pictures-anuncia-que-
nao-distribuira-mais-filmes-em-pelicula/#.VF1KtvIT52E>. Acesso em 20 de outubro
de 2014.

PARIS FILMES. Rede Social Facebook. Disponivel em:<
https://lwww.facebook.com/ParisFilmesBR?fref=ts>. Acesso em 30 de outubro de
2014.

PORTAL BR CINE. Afinal, qguando é o Dia do Cinema Brasileiro? Disponivel em:
<http://'www.brcine.com.br/colunas/afinal-quando-e-o-dia-do-cinema-brasileiro/>.
Acesso em 20 de outubro de 2014.

PORTAL BRASIL. Populacédo idosa no Brasil cresce e diminui niumero de
jovens, revela Censo. Disponivel em: <http://www.brasil.gov.br/ciencia-e-
tecnologia/2011/04/populacao-idosa-no-brasil-cresce-e-diminui-numero-de-jovens-
revela-censo>. Acesso em 15 de outubro de 2014.

PORTAL MUDA MAIS. 13 coisas que Lula e Dilma fizeram pelo Audiovisual no
Brasil. Disponivel em: <http://mudamais.com/ocupe-politica/manifesto-pro-dilma-do-
audiovisual-brasileiro-reune-mais-de-1100-assinaturas>. Acesso em 30 de outubro
de 2014.

PORTAL JUS BRASIL. Art. 37 do Codigo de Defesa do Consumidor - Lei
8078/90. Disponivel em: < http://www.jusbrasil.com.br/topicos/10603148/artigo-37-
da-lei-n-8078-de-11-de-setembro-de-1990>. Acesso em 20 de outubro de 2010.

PORTAL TEC MUNDO. Como funciona o IMAX. Disponivel em:
<http://www.tecmundo.com.br/video/2489-como-funciona-o-imax-.htm>. Acesso em
31 de outubro de 2014.



158

PORTAL TECMUNDO. Conheca o sistema 6D, capaz de projetar imagens
extremamente realistas. Disponivel em: < http://www.tecmundo.com.br/video/2606-
conheca-o-sistema-6d-capaz-de-projetar-imagens-extremamente-realistas.htm >.
Acesso em 19 de outubro de 2014.

PORTAL TECMUNDO. Primeiro filme colorido da histéria € visto pela primeira
vez na Inglaterra. Disponivel em: < http://www.tecmundo.com.br/cinema/43762-
primeiro-filme-colorido-da-historia-e-visto-pela-primeira-vez-na-inglaterra.htm >.
Acesso em 19 de outubro de 2014.

PORTAL TECNOBLOG. 81% dos internautas brasileiros baixam filmes e
musicas piratas. Disponivel em: < https://tecnoblog.net/101210/pirataria-brasil/>.
Acesso em 27 de outubro de 2014.

PORTAL TELA BRASIL. Linha do Tempo - Brasil. Disponivel em <
http://www.telabr.com.br/timeline/brasil>. Acesso em 26 de outubro de 2014.

PORTAL TELA BRASIL. Linha do Tempo - Mundo. Disponivel em <
http://www.telabr.com.br/timeline/mundo>. Acesso em 20 de outubro de 2014.

PORTILHO, Gabriela. Como é a produc¢ado de um filme? Disponivel em: <
http://mundoestranho.abril.com.br/materia/como-e-a-producao-de-um-filme>. Acesso
em 29 de outubro de 2014.

PUCCINI, Sérgio. Consideracdes sobre o roteiro de documentério. Disponivel
em: < http://www.doc.ubi.pt/06/artigo_sergio_puccini.pdf >. Acesso em 29 de outubro
de 2014.

QUINTANILHA, Pedro. Método 8Ps Express - Curso Basico. Disponivel em :<
http://www.pedroquintanilha.com.br/8ps/metodo-8ps-express-curso-gratuito/>.
Acesso em 17 de outubro de 2014.

RANGEL, Manoel. O mercado audiovisual brasileiro e os desafios para uma
regulacdo convergente. Disponivel em: <
http://www.ancine.gov.br/media/palestra_manoel_abta.pdf >. Acesso em 25 de
outubro de 2014.

REUTERS BRASIL. Crescimento mais lento de assinantes testa paciéncia de
investidores do Netflix. Disponivel em:
<http://br.reuters.com/article/internetNews/idBRKCNO0I528120141016>. Acesso em
27 de outubro de 2014.



159

RIO FILME. Lan¢camentos 2013. Disponivel em: <
http://www.rio.rj.gov.br/web/riofilme/carteira-de-filmes>. Acesso em 27 de outubro de
2010.

SAMARA Beatriz Santos, MORSCH Marco Aurélio. Comportamento do
Consumidor: Conceitos e casos. Sao Paulo: Persona Education do Brasil, 2005.

SAMYN, Henrique Marques. Revista Carcasse - O Fantasma da Opera. Disponivel
em:
<http://www.carcasse.com/revista/phenomena/o_fantasma_da_opera/index.php>.
Acesso em 18 de outubro de 2014.

SARKOVAS, Yacoff. O incentivo fiscal a cultura no Brasil. Revista D’Art. Sdo
Paulo, 2005. Disponivel em: <>. Acesso em 28 de outubro de 2014.

SCHVARZMAN, Sheila. Humberto Mauro e a constituicdo da memoaria do
cinema brasileiro. Disponivel em:
<www.mnemocine.com.br/index.php/downloads/doc_download/34-humberto-mauro-
e-a-constituicao-da-memoria-do-cinema-brasileiro >. Acesso em 31 de outubro de
2014.

SEAL TELECOM. Diferencas entre Telepresenca, Videoconferéncia, Streaming
e Webcast. Disponivel em: < http://sealtelecom.com.br/site/artigos-
relacionados/ver/10/diferenas-entre-telepresena-videoconferncia-streaming-e-
webcast>. Acesso em 27 de outubro de 2014.

SOB O HOLOFOTE. O papel do distribuidor vs. o do exibidor. Disponivel em: <
http://www.soboholofote.com.br/o-papel-do-distribuidor-vs-o-do-exibidor/>. Acesso
em 28 de outubro de 2014.

SOLOMON, Michael R. Comportamento do Consumidor: Comprando,
possuindo e sendo. 9. ed. Porto Alegre: Bookman, 2011.

SOUZA, Artur de Melo Reis de. Marketing da Experiéncia. Disponivel em
<http://professorarturreis.blogspot.com.br/2011/12/marketing-de-experiencia.html>.
Acesso em 27 de maio de 2014.

SOUZA, José Inacio de Melo. O IBGE e a realidade do mercado exibidor.
Disponivel em: < www.mnemocine.com.br/index.php/downloads/doc_download/35-0-
ibge-e-a-realidade-do-mercado-exibidor >. Acesso em 31 de outubro de 2014.



160

STAM, Robert. Introducéo a teoria do cinema. 52 ed. Campinas: Papirus, 2013 -
(Colecéo Campo Imagético).

STURM, Barbara apud TELA BRASIL. Entenda o trabalho do distribuidor de
cinema. Disponivel em: < http://www.telabr.com.br/noticias/2013/06/06/entenda-o-
trabalho-do-distribuidor-de-cinema/ >. Acesso em 2 de novembro de 2014.

TREVISAN, Joao Silvério. Boca do lixo, cinema novo, cinema marginal.
Disponivel em http://www.revistalaika.org/boca-do-lixo-cinema-novo-cinema-
marginal. Acesso em 30 de outubro de 2014.

VAZ, Conrado Adolpho. Os 8 Ps do marketing digital: o seu guia estratégico de
marketing digital. S&o Paulo: Novatec Editora, 2011.

VEJA, Portal online da revista. Cenas de fumo no cinema influenciam jovens
independentemente da classificacdo do filme. Disponivel em: <
http://veja.abril.com.br/noticia/saude/cenas-de-fumo-no-cinema-influenciam-jovens-
independentemente-da-classificacao-do-filme>. Acesso em 27 de outubro de 2014.

VEJA, Portal online da revista. Cronologia — Oscar. Disponivel em:
<http://veja.abril.com.br/cronologia/oscar/>. Acesso em 30 de outubro de 2014.

VEJA, Portal online da revista. ‘Transformers’ e outros filmes inspirados em
brinquedos. 2014. Disponivel em:
<http://veja.abril.com.br/noticia/entretenimento/transformers-e-outros-filmes-
inspirados-em-brinquedos>. Acesso em 25 de outubro de 2014.

WAINER, Bruno apud RODRIGO, Méarcio. De olho no mercado do cinema
nacional. Disponivel em:< http://www.cenacine.com.br/?p=498>. Acesso em 30 de
outubro de 2014.

WOLF, Rafael Henrique. Empresas exibidoras de cinema no Brasil. 2003. 43 f.
TCC (Graduacéo) - Curso de Economia, Instituto de Economia, Universidade
Estadual de Campinas, Campinas, 2003. Disponivel em:
<www.bibliotecadigital.unicamp.br/document/?down=000294717>. Acesso em: 27 de
outubro de 2014.

ZAVERUCHA, Vera. Lei do Audiovisual — Passo a Passo. Rio de Janeiro, 2006.
Disponivel em:
<http://www.ancine.gov.br/sites/default/files/artigos/LEI_AUDIOVISUAL.pdf >.
Acesso em 26 de outubro de 2014.



APENDICE A — QUESTIONARIO APLICADO COM O CONSUMIDOR

Esse questionario visa verificar e analisar as preferéncias e concepcgdes do
consumidor perante a industria cinematogréfica, que fomentar4 uma consideragéo

mais abrangente do mercado audiovisual.

PS: Todas as questdes de multipla escolha devem ser escolhidas s6 uma alternativa.
*Obrigatéria

1) Qual seu género de filme favorito? *

() comédia () acdo () romance () drama () terror ( ) suspense () animacgao ()

documentarios () ficcdo cientifica ( ) comédia romantica ( ) faroeste () musical ()

outro. Qual?

2) Quantas vezes por més vocé vai ao cinema? *

() menos de 1vez ()1vez()2vezes () trés vezes () mais de trés vezes

3) O que faz vocé ir ao cinema? *
() ofilme. () lazer . () namorar . () filhos () distracédo () perto do local () outro.

Qual?

4) O que te influencia na escolha do filme? *

() trailer . () amigos/namorados . () cartaz . () sinopse . () elenco . () midia () titulo

5) Vocé prefere ir ao cinema no? *
() durante a semana (segunda a quinta) () final de semana (sexta, sabado e domingo)

e feriados

6) Prefere filmes?*

() dublados () legendados () audio original sem legendas

7) Vocé vé filme nacional? *

() ndo () raramente () sim.



8) Se sim, qual género?

9) O que vocé pensa sobre o cinema brasileiro? *

() péssimo () ruim. () regular. () bom. () excelente () nao vejo

10) Se o filme que vocé gostaria de ver ndo entra em cartaz no complexo da sua
cidade, o que vocé faz? *
() vou em algum que passa . () procuro na internet () compro DVD pirata . () assisto

quando sair o original () desisto e vejo um que esta passando na cidade

11) Qual seu diretor favorito? *
() Spielberg . () Woody Allen . () Scorsese () Tarantino . () José Padilha () Lars
Von Triers . () outro. Qual?

12) Vocé tem o costume de ler sobre o assunto? *

()sim ()néo

14) Qual o principal filme que estreara ainda esse ano que vocé quer ver no cinema?*

() ndo sei () nenhum

13) O que pensa dos filmes em 3D? *
() nuncavi () néo curto, da dor de cabeca () ndo vejo diferenca () muito bom (
) s6 vejo em 3D

15) Vocé frequenta com mais assiduidade qual dos cinemas abaixo? *
() Moviecom () Cineplex () Cine Aratjo () Cinemark () Kinoplex () Cineflix (
)Topazio () Centerplex () Outro. Qual?

16) Qual a principal falha dos cinemas que frequenta? *
( ) programacéo . ( ) atendimento . ( ) produtos alimenticios . ( ) projecdo ()

organizacao . () estrutura



17) O que vocé espera de um cinema? *
() conforto . () bom atendimento . () inovacéo . () tradicional, pois sé quero ver o
filme . () uma programacao ampla . () uma bomboniere de qualidade. () projecéo

nitida

18) O que vocé acha do valor dos ingressos? *

() péssimo () ruim () regular () bom () 6timo

19) Comumente vocé vé filmes novos de que forma? *
() no cinema () midia pirata (DVD/Blu-Ray) () internet () espera sair na televiséo ()

compra a midia original (DVD/BIlu-Ray) () locadora fisica/streaming

20) Vocé aluga filmes em locadoras fisicas? *

() sim. () ja aluguei, mas ndo alugo mais. () ndo . () nunca

21) Vocé usa servicos de streaming de filmes como Netflix, Crackle e Telecine Play?*

() sim. () n&o . () nunca ouvi falar

22) Se sim. Qual a qualidade dos servigos de streaming?

() péssima () ruim () regular () boa () 6tima

23) Qual o principal erro de um filme? *
() elenco. () trailer . () efeitos . () historia .. () cliché . () data de estreia . () distribuicao

24) Um projeto que una cinema e masica, te interessaria? *

() sim .() n&do . () os dois ndo combinam



25) Qual seu grau de interesse pelos determinados tipos de filme? *

Nenhum | Pouco | Moderado | Muito Exagerado

interesse

Filmes classicos

Filmes

alternativos/independentes

Filmes premiados
Filmes antigos (1900-1990)

Musicais

Documentarios

26) Levar classicos de volta as telonas, levaria vocé ao cinema? *

()sim .()néo

27) O que vocé pensa de festivais? *
() devia ter em todo cinema . () evento chato . () ndo passa filmes do meu perfil ()

nunca fui . () acho interessante

28) Vocé repara nas marcas inseridas nos filmes? *

() sim () nao

29) Se sim, as marcas inseridas te influenciam no momento da compra?

() sim. () depende da marca . () as vezes . () nao . () nunca percebi

Sexo - () Masculino () Feminino

Idade — () Menor de 18 anos () 18-25 () 25-35 () 45-50 () 50-70 () +de 70
Escolaridade/cursando: () nunca estudei () Fundamental () Médio () Superior
Renda Familiar (O salario minimo é R$ 724,00) — () 1-2 salarios ()3-5 () 6-7 ()
+de 7 () semrenda

Cidade -




APENDICE B — ROTEIRO DE ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Parte | — Apresentacdo do pesquisador e do tema.

Tema do estudo: andlise da industria cinematogréfica — seu posicionamentos e

estratégias voltadas ao mercado nacional desde a roteirizacdo a exibicao.

Objetivo: a identificacdo das principais falhas cometidas pelas empresas do ramo, a
verificacdo através da aplicacdo de uma pesquisa das expectativas do consumidor
guando o assunto é cinema, além de um estudo focado na histéria e evolucdo dos
conceitos de comportamento e da sétima arte, que fundamentardo a simulacéo, ou
seja, 0 estudo de caso que viabilizara na pratica a eficiéncia ou ndo dos instrumentos

de marketing estudados.

Parte Il — A insercdo no meio cinematografico.

Objetivo: verificar as principais dificuldades e desafios na pratica da profissao e em
suas deriva¢des, podendo assim analisar como se inicia a concepcdo e o amor pela

sétima-arte.

v" Como vocé iniciou no setor cinematografico? E o que mais gosta nele?

v" Vocé é um profissional versatil. O que é mais dificil ser roteirista, produtor,
diretor, coordenador de um grupo ou professor? E quais os principais desafios
de cada?

Parte Il = O funcionamento de festivais nacionais e internacionais de cinema,

focando no de Cannes.

Objetivo: analisar como procede a execuc¢ao de um festival do porte de Cannes, a
partir da visdo de um profissional cujo trabalho foi exibido neste, além de deter

conhecimento como os brasileiros e suas obras séo vistos pelos estrangeiros.



v' Recentemente o curta metragem “Ida ao Diabo”, cuja produgdo é o do grupo
Kino-Olho e coordenado por ti foi selecionado para participar de um dos mais
consagrados festivais de cinema, que € o de Cannes. Como foi essa

experiéncia? Foi possivel firmar alguma parceria?

v' Como vocé analisou a recepcao do publico estrangeiro ao seu curta?

v' As obras audiovisuais apresentadas em festivais, sdo aquelas consideradas
em sua maioria de arte. Como vocé verifica 0 mercado atual para essa

ramificacdo da sétima arte?

Parte IV — Captacao de recursos e viabilidade dos filmes.

Objetivo: determinar qual a principal fonte e as diretrizes na obtencao de capital para
a producao de filmes. Além da coleta de dados sobre o processo de exibicdo em
circuito nacional, a viabilidade dos patrocinios de empresas, e por fim, a visdo de um
profissional sobre a principal falha de um filme, no sentido econémico, configurado por
obtencéo de baixa bilheteria.

v" Como funcionou a captacao de recursos para o curta, e de um modo geral para

os outros filmes? E como funcionara a exibicdo em circuito nacional?

v" Qual a influéncia dos festivais na questdo mercadologica? Ser premiado

corresponde maior retorno financeiro?

v Os filmes sdo em sua maioria financiados por marcas, como funcionaria a

insercéo delas no roteiro? E para vocé isso € favoravel para a histéria?

v' Para vocé qual o principal fator que leva um filme a ser um fracasso de

bilheteria?



Parte V — Processo de criacdo de um filme e de sua estratégia de marketing,

principalmente a divulgagéo.
Objetivo: descobrir como ocorre o desenvolvimento de um filme, desde a inspiracao
até o processo de exibicao, e todas as estratégias do meio que influenciam no retorno
que a obra pode oferecer. Focando principalmente no uso de ferramentas
mercadoldgicas.

v Qual sua inspiracao?

v" Como funciona a criacdo de uma obra? Qual a principal dificuldade?

v Na concepcgao de um filme é analisado o consumidor final? De que forma e feita

essa analise?

v" As suas obras no processo de criacédo, ja é analisado como funcionara a

divulgacdo? De que forma?

v Qual a principal ferramenta de divulgacdo na sua opiniao?

Parte VI — Avaliagdo do mercado e qualidade das obras atuais.

Objetivo: analisar como procede e quais 0s critérios que um profissional leva em
conta ao indicar um filme, e de que forma esse visualiza a ascenséo do Blockbusters,
do cinema nacional, e dos filmes comerciais, ademais sobre o declinio dos filmes de

artes. E por fim, os desafios dos curtas-metragens.

v" O que vocé acha das obras atuais? Qual o melhor filme desse ano na sua

opiniao?

v Como vocé analisa a cultura de Blockbusters?

v" Um filme com apelo comercial, para vocé como se caracteriza?



v

v

Vocé analisa a evolugéo do cinema nacional em termos mercadoldgicos?

Os curtas-metragens possuem pouco espaco nas exibidoras, e nos portais de
cinema. Para vocé o que ocasiona isso? E o que poderia ser feito para

resolver?

Parte VIl — A figura do roteirista e sua visao sobre as outras atividades do setor

cinematogréafico.

Objetivo: determinar a influéncia e a opinido do profissional sobre as empresas do

ramo. Além de abordar sobre a crise de 2007-2008, e a possivel valorizacdo ou nao

da imagem desse para o mercado.

v

De 2007 a 2008, a industria cinematogréfica e televisa presenciaram uma das
gue seriam consideradas a maior greve da classe, como vocé caracteriza esse
momento? Ele trouxe algumas mudancas? E por fim de alguma forma ele

impactou no Brasil?

Como a industria cinematografica vé o roteirista? Em sua opinido ele é

valorizado?

O roteirista € pago por roteiro? Ele ganha participacao das bilheterias e home-

video?

Muitos roteiros ndo saem do papel. Qual as principais causas? E de quem é a

culpa?

Até que ponto vai a liberdade criativa do roteirista? Se esse deseja que seu
roteiro seja produzido, quais seriam 0s elementos que precisaria ter para

estimular o desejo das produtoras e do publico-alvo?



v Vocé gosta da forma que as distribuidoras tratam o filme criado por vocé? Quais

atitudes vocé desaprova? E o que faria para melhorar?

v Qual sua opinido sobre as exibidoras? Na sua opinido qual a principal falha e
qual a medida para supera-la?

v Qual o perfil do consumidor de cinema atual para vocé?

Parte VIII - Passado x Presente x Futuro — A Evolucgéo do cinema.

Objetivo: coletar e analisar informacfes que auxiliem na elaboracdo de uma

mentalidade sobre a evolucdo do cinema e as tendéncias futuras.

v' Qual a influéncia da tecnologia para a sétima arte? Qual a sua percepc¢éo

guanto a tecnologia 3D e qual o impacto para a industria?

v Qual as principais diferencas notadas por ti do cinema do século passado para

o atual? E quais as tendéncias para o futuro?



