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Resumo

SANTOS, Adam Marcel de Oliveira. HEMAIS, Marcus Wilcox. Marketing e
Cinema: Estratégias de Lancamento de Filmes. Rio de Janeiro, 2016.
Numero de paginas p. 48 Trabalho de Conclusdo de Curso -
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catolica do Rio
de Janeiro.

O cinema sempre encantou espectadores ao redor do mundo. Com o
advento de novas techologias a industria péde aumentar a qualidade de suas
producdes, mas sofreu com o aumento dos downloads ilegais de filmes. Em
suas estratégias de comunicagéo o cinema conta com diversas ferramentas para
atrair espectadores. Neste contexto, o presente estudo investiga as estratégias
de comunicacdo que levam o jovem ao cinema. Para tal, realizou-se uma
pesquisa bibliografica sobre a histéria do cinema e suas estratégias de
comunicacdo. Em seguida foi realizada uma pesquisa de campo através de
entrevistas com dezesseis jovens que frequentam salas de cinema. Os
resultados indicam que estratégias de comunicacdo usando redes sociais e

dispositivos mobile tém grande influéncia sobre o grupo estudado.
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Abstract

SANTOS, Adam Marcel de Oliveira. HEMAIS, Marcus Wilcox. Marketing
and Cinema: Movie Release Strategies. Rio de Janeiro, 2016. Number of
pages p. 48 Final Course Work — Administration Department. Pontificia
Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

Cinema has always enchanted spectators around the world. The advent of
new technologies has allowed film industry to enhance the quality of its
productions, but the industry has suffered with the illegal downloads of movies. In
its communication strategies cinema can count on different tools to attract
spectators. In this context, the present study investigates the communication
strategies that leads youngsters to the cinema. To make it possible, a
bibliographic research about the history of the cinema and its communication
strategies has been made. Then, sixteen moviegoer youngsters have been
interviewed. The results suggest that communication strategies using social

network and mobile devices have a big influence on the studied group.
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1. Introducéao

Filmes s&o luzes e imagem em movimento que dao vida a historias.
Comunicam e reproduzem obras transformadas em arte &udio visuais
(ROSENFELD, 2002). Ao longo do tempo, 0 cinema rompeu com as barreiras da
imaginacao e surpreendeu geragdes com suas inovacoes.

No fim do século XIX, de uma despretensiosa maquina, o cinematografo,
nasceu o cinema. Suas apresentacdes de filmes encheram cafés e salas de
teatro vaudevile com a exibicdo de imagens em movimento que retratavam o
cotidiano e duravam poucos minutos (MATTOS, 2006). Com o passar dos anos,
a industria cinematografica cresceu e as produgdes se multiplicaram em géneros
como agédo, aventura, comédia, documentario, ficcdo cientifica, guerra, romance,
suspense, terror e diversos outros.

Alguns paises da Europa e os Estados Unidos tiveram forte participacao
na formacdo da industria do cinema. Como este inicio se deu no periodo da
Primeira Guerra Mundial (1914-1918), muitos dos cineastas e estudios europeus
foram forcados a reduzir ou interromper sua producdo (MARTINS, 2006). O
impacto da guerra ndo foi 0 mesmo sobre o pais americano que viu Hollywood
crescer e se tornar o centro da industria cinematografica global (TURNER,
1997).

O mercado de cinema no mundo € até hoje dominado por filmes
produzidos nos Estados Unidos, que exportam ndo sé histérias, mas também
disseminam seus costumes e tornam famosos os produtos feitos por suas
empresas.

No Brasil, as produc¢des cinematograficas iniciaram uma fase de maior
expressao a partir da década de 1930, passando por momentos de sucesso e
crise. A criacdo do primeiro género brasileiro, denominado Chanchada (1944),
uniu comédia e musica com baixo orgamento e foi visto como a evolu¢do dos
filmes carnavalescos. Nos anos 1960, através do Cinema Novo, o pais buscou
encontrar um estilo préprio e sua realidade econdmica, social e cultural passou a
ser o principal enfoque das produgdes (CARVALHO, 2006). Nos anos seguintes
as transformagdes levaram a criacao de festivais de cinema, como o de Brasilia

(1967) e o de Gramado (1973). O governo militar brasileiro através da



Embrafilme conquistou espaco para as produgdes nacionais entre a maioria de
filmes norte americanos que jA& dominavam as salas de exibicdo brasileiras,
chegando a atrair 30% de publico para filmes nacionais em 1978 (TELA BRASIL,
2009).

Araujo e Chauvel (2007) destacam a grande participagcdo dos filmes norte-
americanos na distribuicdo do mercado cinematogréfico internacional. A forma
de distribuir o filme sofreu grandes mudancas desde as primeiras exibicdes
gracas ao desenvolvimento tecnoldgico. Antigamente os filmes eram projetados
somente em salas pagas para varios espectadores. Posteriormente passaram a
ser veiculados também em outras plataformas, respeitando certa ordem,
denominada “janelas de exibicdo”. Os filmes habitualmente chegam primeiro as
salas dos cinemas e estes tém um periodo de exclusividade de exibi¢ao.
Quando deixam as salas de cinema passam a ser exibidos em canais de TV por
encomenda ou aluguel, e ganham versdes em home video (DVD e Blu-Ray). Em
seguida sdo exibidos em TV por assinatura, TV aberta (SILVA, 2010: p.97).
Atualmente a distribuicdo via streaming alterou esta sequencia e o mercado tem
o desafio de se adaptar a nova realidade.

No mercado de cinema, uma das tarefas mais importantes para sustentar a
producdo de novos filmes é atrair um publico que esteja disposto a pagar para
assisti-los nas grandes salas. Lawall (2013) define o cinema como uma arte
cara, pois o valor gasto para se produzir um filme pode ser muito alto e o
investimento precisa ser pago, além de gerar lucro para o estudio e produtores.
Leis de incentivo a cultura e patrocinio privado podem garantir o valor necessario
para que o filme saia do papel, além de contribuir para pagar parte dos custos,
mas a arrecadagdo com os ingressos vendidos é importante para indicar o seu
sucesso com o publico. Lawall (2013) destaca a importancia de se fazer um bom
investimento em publicidade e uso de ac¢des promocionais, produtos com as
marcas ou personagens da obra.

Neste contexto, este trabalho se propde a investigar os estimulos de
comunicacdo de marketing que motivam jovens espectadores, com idade entre
15 e 30 anos, a irem ao cinema. Para tal, pretende-se responder a seguinte

pergunta de pesquisa: O que leva o jovem ao cinema?

1.1. Objetivo

O presente estudo pretende investigar os estimulos de comunicacdo de

marketing que levam o jovem ao cinema.



1.2. Relevancia

O cinema no mundo atual vem sofrendo perdas com a ameaca da pirataria
e dos downloads ilegais de filmes pela internet. Com isso, as empresas
produtoras de filmes, os estudios e as demais partes interessadas precisam
empregar esfor¢cos para aumentar a atratividade e competitividade da “ida ao
cinema” como programa de lazer, bem como influenciar a escolha do
consumidor por seus filmes.

Espera-se que o resultado final do estudo possa ser interessante para
identificarmos medidas que possam ser tomadas para aumentar a atratividade
do cinema e que a partir dele futuros estudos possam se aprofundar no tema,
servindo de apoio as decisdes de agéncias de publicidade, cinemas, estudios e
produtoras de filmes sobre as estratégias de divulgag&o de novos filmes.

Sob o ponto de vista da academia, a comunicacdo usada pelo cinema
para a atragdo de publico € um tema com espaco a ser explorado. O papel
desempenhado pelo presente estudo é investigar o tema e estimular futuros

estudos.

1.3. Delimitagcédo

Este estudo tem como foco entender os fatores que levam o jovem
consumidor de cinema até as salas de exibicdo de filmes. Para isso busca
aprofundar-se no item “promoc¢éo” do composto de marketing e aborda aspectos
do comportamento do consumidor que colaboram para este entendimento. N&ao
faz parte do propésito do estudo tratar da estratégia de product placement, ou

seja, promoc¢ao de marcas ou produtos ao longo do contetdo do filme.

Ademais, um breve panorama histérico a respeito do cinema e as
estratégias de comunicacao por ele utilizadas formam a base que d& suporte a
etapa de campo. A pesquisa realizada ocorreu durante o segundo semestre de
2016, no Rio de Janeiro, e envolveu um grupo de 20 jovens brasileiros com

idades que variam de 15 a 35 anos.
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2. Referencial teérico

2.1.Histéria do cinema

No fim do século XIX, aproximadamente em 1895, os irmdos e
engenheiros franceses Auguste e Louis Lumiére deram inicio ao cinema que
conhecemos hoje. Ainda em processo de aprimoramento, o cinematdgrafo, seu
aparelho de captura e projecdo de imagens com contribuicdo de diversos
inventores, passou a exibir filmes em cafés e posteriormente em outros
ambientes que atraiam um grande numero de pessoas interessadas em lazer,
diversdo e entretenimento, como: feiras, circos e parques de diversdes. Neste
inicio, o grande éxito dos “precursores da sétima arte” era poder contar histérias
através de imagens em movimento, tendo como principal foco a exibicdo do
cotidiano, e os telespectadores assistiam com olhar de extrema surpresa.
Algumas poucas produgfes faziam uso de narradores que ao vivo faziam os
didlogos dos atores, e musicos tocavam melodias induzindo o sentimento do
espectador nas cenas do filme (COSTA, 2006).

Nos vinte anos que se sucederam diversas transformagdes aconteceram
no periodo que ficou conhecido como primeiro cinema (1895-1915). As
limitacBes dos filmes e o resultado final das producdes foram sendo superadas
aos poucos. Em cada regido geografica, o contexto local caracterizava 0s
primeiros passos de suas producdes. Apos esta primeira fase, intervencdes na
estrutura de producdo, distribuicdo e exibicdo de filmes buscaram constituir
codigos narrativos que transmitissem ao espectador as intencdes e motivacdes
de personagens (COSTA, 2006).

Desde o fim da primeira guerra mundial os Estados Unidos iniciaram uma
trajetoria que posicionaria 0 pais como o maior produtor de filmes do mundo.
Com os problemas causados pelas batalhas, os estidios europeus deixaram de
produzir filmes e passaram a importar grandes quantidades deste tipo de
entretenimento dos E.U.A. (MARTINS, 2006).

Dentre o contetdo exportado pelos norte americanos estd o Western, um
dos primeiros géneros de filme narrativo produzido nos estudios de Hollywood

que retratava o velho oeste americano (VUGMAN, 2006) e o Film Noir, com
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predominancia do preto, mas que ndo € bem aceito como definicdo pelos
estudiosos do cinema (MASCARELLO, 2006).

Apos a primeira Guerra Mundial, por volta dos anos de 1920 teve inicio o
periodo conhecido como vanguardas dos anos 1920. Na Franca, o
impressionismo foi usado como um instrumento de resgate da hegemonia
cinematografica do pais, que havia perdido espaco para a inddstria norte
americana. Na Alemanha, o cinema serviu de canal para a arte expressionista do
pais. As republicas socialistas soviéticas enfrentaram periodos dificeis com a
guerra civil e tiveram que se esforcar para reinventar a atividade cinematografica
em seus territérios. Nas méos do Estado, as disputas politicas influenciaram as
producdes (SARAIVA, 2006).

Por volta de 1933 o Surrealismo, como movimento vanguardista, buscou
através de sua crenca em uma realidade superior uma liberacdo dos problemas
causados pelo conflitos bélicos e desigualdades entre os homens, que
deterioravam a sociedade (CANIZAL, 2006).

Com o fim da segunda Guerra Mundial (1939-1945) o cinema moderno
comeca surgir. Os movimentos Neo-Realismo Italiano e a Nouvelle Vague
francesa marcam esta fase moderna do cinema. Na ltalia, o retrato da realidade
da vida mostrado pelas produgbes deixou de acontecer apenas dentro dos
estudios e passou a ter ruas como cenario, além de dividir espaco com conflitos
do governo (FABRIS, 2006). Na Franca, uma maior liberdade narrativa e uma
redefinicdo dos padrbes e maneiras de filmar permitiram ao espectador se
identificar com a histéria contada. Além disso, a camera passa a mudar de
posicao para acompanhar o personagem (MANEVY, 2006).

Os movimentos no cinema mundial contribuiram para inspirar mudancas
que caracterizaram o que tornou-se conhecido como Cinema Novo brasileiro a
partir dos anos 1950. O otimismo e a crenca na transformacdo da sociedade
provocou cineastas a fazer filmes baratos e estimulantes, ainda que ndo fosse
considerados bons filmes pela critica (CARVALHO, 2006).

Tendo iniciado ha mais de 120 anos atras, a industria do cinema cresceu e
aprimorou todas as etapas de producéo, distribuicdo e exibicdo de filmes e o
desenvolvimento de tecnologias aplicadas a producdo cinematogréfica,
possibilitando ndo s6 o processo de contar histérias, como também a criacdo de

Nnovos universos, proporcionando experiéncias unicas.
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2.2.Estratégia de comunicac¢do na indastria do cinema

O composto de marketing € utilizado por profissionais da &rea para nortear
as estratégias de uma empresa, visando o alcance dos seus objetivos
organizacionais e satisfazer as necessidades e desejos dos clientes (KOTLER e
KELLER,2006). E formado por quatro importantes dimensées: produto, preco,
promocao e praca. Churchill e Peter (2000, p20) definem composto de marketing
como: “a combinagao de ferramentas estratégicas usadas para criar valor para
os clientes e alcancar os objetivos da organizacdo”. Segundo Kotler e Keller
(2006), essas ferramentas sao utilizadas pelos profissionais de marketing para
satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, além de alcangar os objetivos
da empresa. Cada uma destas dimensdes é um vasto conjunto de atividades do
marketing que podem ser combinadas para aumentar a vantagem competitiva de
uma empresa sobre outra. O foco deste estudo reside nas estratégias de
divulgagdo ou comunicacdo, portanto no composto de marketing o P de
Promocéao.

Nickels e Wood (1997) definem promocdo como a forma de comunicacao
entre alguém que vende um produto e alguém que compra um produto. Para
eles o objetivo da comunicacdo de marketing € fazer com que os potenciais
clientes adquiram os produtos da empresa através da fixacdo prévia da
mensagem em suas mentes. Quando se trata do papel da comunicacdo, 0s
autores afirmam que esta deve ser ampla, integrada e envolver relacionamentos
longos com os stakeholders.

Boone e Kurtz (2001) ressaltam cinco objetivos da promocéo: fornecer
informagfes para consumidores e outros interessados; aumentar a demanda,;
diferenciar um produto; acentuar o valor de um produto; e estabilizar as vendas.
Kotler e Keller (2006) definem a fungdo da comunicacdo como informar,
persuadir e lembrar os consumidores sobre os produtos e marcas que as

empresas comercializam.

2.2.1. Ferramentas usadas na estratégia de comunicacgado de cinema
2.2.1.1. Cartazes

Como demonstram Quintana (2005) e Ribaric (2013), o uso de cartazes
dos filmes é uma das mais antigas formas de propaganda usadas no cinema e

ainda se mostra corriqueiro nos dias atuais. Em 1895 os irm&os Lumiere
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expuseram seu primeiro poster na primeira exibicdo do cinema. A partir de
entdo, cada nova producdo passou a ter pbsteres em frente as salas de
exibicéo.

D-W-GRIFFITHS

COLOSSAL SPECTACLE

mems TECHMICOLOR MUSICAL TREASURE /

DIGITALLY RESTORED AND REMASTERED SOUND

GENE KELLY
DONALD OCONNOR
@ DEBBIE REYNOLDS
l NTO LER AN CE IEAN__HE% %Rn AQE{I”L',%}  [)D CHARISSE

A\UNI[AV ()l THE Abl\- _o__ om-mas _____ @

ey e T AT

Figura 1 - Cartazes “Cinématographe Lumiére 1895”, “Intolerance 1916”, e
“Singing in the Rain 1952”

Fonte: IMDB

Nos anos seguintes, com o crescimento do cinema, novas ideias de
ferramentas para atrair o publico foram criadas. Segundo Ribaric (2013) artistas
faziam acrobacias na frente do cinema, distribuia-se panfletos e também havia a
comunicacao em espacos do jornal. Quintana (2015) revela que a relevancia dos
cartazes para o sucesso do filme varia de cultura para cultura, mas que algumas
agéncias de atores usam o cartaz como ferramenta de marketing pessoal de
seus proprios atores. A figura 1 é composta por trés cartazes. O primeiro,
“Cinématographe Lumiére” (1952), € um dos primeiros usados pelos irmaos
Lumiére para atrair publico a suas primeiras sessdes. O segundo, “Intolerance”
(1916) foi criado em um periodo de crescimento da competitividade entre os
produtores de filme de varios paises. O terceiro, “Singing in the rain” (1952), traz

além do caréater artistico, a valorizacdo dos atores ja no meado do século XX.

2.2.1.2. Trailers

Os trailers também tém um alto poder de atracdo de espectadores, embora
ndo agradem alguns fas pelo fato de anteciparem cenas importantes dos filmes.
Segundo o professor de cinema Dixon (2011), em 1913 o primeiro trailer lancado

foi feito por Nils Granlund para a promocao do espetaculo The Pleasure Seekers,
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na Broadway. Com esta ferramenta o espectador de um filme X passou a saber
logo ao fim deste, o que poderia esperar do préximo filme.

Quintana (2015, p. 78) aponta quatro fungbes desempenhadas pelo trailer
na comunicacao de marketing para o cinema:

i.  Criar consciéncia do filme (fazer-saber da sua existéncia);

ii. Dar uma impressédo global do filme a seus espectadores em potencial
(posicionar o filme na mente dos espectadores informando-os sobre o tipo
de filme que podem esperar);

iii. Garantir que os espectadores em potencial tomem conhecimento do diretor
e suas estrelas principais (em casos onde tais nomes ajudardo na aceitacao
do filme)

iv.  Criar interesse, vontade de assistir.

2.2.1.3. Web sites e email marketing

Laudon e Laudon (2004) chamam a atengéo para a importancia da internet
como ferramenta poderosa para vendas e marketing, fornecendo capacidades
para personalizacdo e interagdo com os clientes de forma diferente de todos os
outros canais. A internet possibilitou uma revolugdo em varios mercados, e 0
cinema também foi beneficiado por seu avanco tecnoldgico.

O marketing direto realizado por meio de paginas oficiais de filmes na
internet costuma apresentar de uma forma personalizada um contetdo exclusivo
para download e personalizag&o. Sites como o ingresso.com fazem uso de email
marketing, lembrando ao consumidor os filmes a serem langados na semana.

Como aponta Trojal (2014), o email marketing € uma forma pouco custosa
de se comunicar com os clientes e manté-los interessados e atualizados a
respeito dos produtos que se comercializa. Por meio desta ferramenta, a
comunicacdo do cinema pode chegar ao cliente através de pésteres e

promoc¢des anunciando novos langamentos para atrair os clientes.

2.2.1.4. Youtube

O Youtube é o site de compartiihamento de videos mais acessado no
mundo. Segundo dados do proprio site, tem mais de um bilhdo de usuarios e
geram diariamente bilhdes de visualizagbes de seu contetdo. Coreixas e Cruz
(2008) apontam a for¢ca do alcance da promocéo, o fortalecimento da marca, o
relacionamento direto com o publico e a possibilidade de avaliar seu produto no

mercado como vantagens do uso do Youtube por empresas.
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2.2.1.5. Snapchat

O Snapchat € um aplicativo para smartphones criado para permitir o
compartilhamento mensagens em forma de fotos e videos com seus amigos.
Com mais de 100 milhdes de contas ativas e 10 bilhdes de videos assistidos por
dia, ele permite que o usuario personalize suas postagens com itens que ficam
disponiveis durante algumas semanas. Seu contetdo, no entanto, é eliminado
logo depois de serem visualizados por seus seguidores. Xavier (2016), em seu
estudo sobre o Snapchat como forma de promocdo de marca, produtos e
pessoas, atenta para uma mudanca tecno-social que aposta na superagédo da
tecnologia movel frente as tecnologias estéaticas. O autor chama a atengéo para
a necessidade de as empresas passarem a entender e se apropriar da
publicidade online para redes sociais mobile, estabelecendo relacionamento com

0 consumidor.

2.2.1.6. Marketing de guerrilha

Levinson (1989, p.9), considerado por muitos o pai do Marketing de
Guerrilha, o define como um “método que utiliza as mais recentes estratégias de
guerrilha no campo do marketing, para planejar, lancar e manter a maior

ofensiva mercadoldgica possivel”.

O Marketing de Guerrilha é um conjunto de técnicas criativas e atuais do
marketing que tem como objetivo colocar uma empresa a frente de seus
concorrentes diretos fazendo uso de baixo investimento monetario. A ideia
defendida por seu criador, Jay Conrad Levinson é de que com o investimento de
energia, imaginagdo e criatividade é possivel criar acdes competitivas e
conseguir o mesmo poder mercadolégico que muitos de seus concorrentes, que

s6 o tém por que fazem altos investimentos (LEVINSON, 1989).

Diversas séo as ferramentas do Marketing de Guerrilha apontadas em sua
obra, e ele as apresenta como “cem armas de um guerrilheiro de marketing”,
dentre elas, destaca dez como as mais importantes: “competitividade, lagos de
amizade, credibilidade, entusiasmo, mailing list de clientes, propaganda,
reputacdo, servigo, conhecimento da marca e clientes satisfeitos”. Dentre suas
recomendacdes estdo a paciéncia para manter os investimentos de fixacdo da
mensagem, que se deseja imprimir na mente do potencial cliente, durante um

periodo longo. O potencial cliente tem, todos os dias, uma série de outras coisas
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mais importantes com o que se preocupar. Desta maneira, deve ser exposto a
mensagem por mais de nove vezes até que comece a considerar a hipotese de
se tornar um consumidor da sua empresa, marca ou neste caso filme
(LEVINSON, 1989).

Para serem lembradas como primeira op¢cdo em uma categoria, empresas
trabalham fortemente sua estratégia de posicionamento. Quanto mais presente
for uma marca na vida do consumidor, por meio de antncios em todas as midias
possiveis, espontdneas ou pagas, mais facilidade este ter4 de lembrar-se dela.
Com isso algumas empresas alcancam grandes fatias de market share, e as que
falham tendem a ser esquecidas ou passar a brigar por prego, o que acaba
diminuindo seu valor (LEVINSON, 1989).

Hamel e Vdlikangas (2003) defendem que uma empresa que quer se
manter em uma trajetéria de sucesso deve ser resiliente e se reinventar quando
alguma circunstancia muda. No atual cenario global tudo muda com cada vez
maior velocidade e frequéncia, e é preciso seguir ou adaptar-se as tendéncias
tecnolégicas para evitar a perda de competitividade. Com o marketing as coisas
ndo sao diferentes. Recursos que outrora foram raros e representavam
vantagem competitiva para algumas empresas que os detinha, hoje podem se
tornar abundantes gracas ao advento das novas tecnologias e as concorrentes

podem acessa-los facilmente.

Diante da abundancia destes recursos poucas empresas conseguem
inovar e serem criativas em suas estratégias de criacdo de valor para o cliente.
Neste gap deixado por elas é onde pode residir a grande oportunidade de
pequenas empresas explorarem o uso de combinagdes das “armas do marketing
de guerrilha” e alcancar resultados maiores gastando pouco dinheiro
(LEVINSON, 1989).Na promocéo de langamento de novos filmes para o cinema,
€ possivel encontrar alguns exemplos das armas apontadas por Levinson
(1989), como cartazes, anuncios em jornais, revistas, mensagens diretas,
pbsteres e comerciais de TV, porém, estas armas nos dias de hoje sdo de uso
corriqueiro nas estratégias de lancamento de filmes. Sendo assim, é preciso
encontrar acdes de marketing que se diferenciem completamente de tudo o que
ja foi criado para este tipo de promogédo. Com isso, sera possivel observar os
principios do Marketing de Guerrilha aplicados. Respeitando e reafirmando o fato
de que o marketing é mutavel, como apontado por Levinson (1989) ha mais de
25 anos, verifica-se 0 aumento do niamero dessas armas ao longo do tempo.

Hoje imagens em outdoors saem dos limites do quadro e alteram ou interagem
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com a paisagem, pontos de 6nibus s&o reconfigurados e reaparecem com as
caracteristicas do produto a ser divulgado, a internet e o uso de aplicativos para
smartphones ndo séo poupados e toda possivel parceria para novas estratégias
de comunicagdo se tornam possiveis. Por fim, a¢cdes acontecem em locais
publicos criando situacdes ficticias que parecem muito reais e impactam pessoas

comuns de forma surpreendente.

2.2.1.7. Marketing viral

Silva (2008, p. 93) define o marketing viral como “um modelo de
comunicagdo com publicos da Internet, que pressupde que a mensagem ira se
disseminar por contagio de pessoas proximas ao publico inicialmente alcancado,
num espiral de crescimento constante”.

Cruz e Fill, (2008) afirmam que o marketing viral é a troca informal entre
consumidores, eletrénica e direta de informacdes sobre um determinado produto
Ou servico.

O marketing viral é, por si s6, uma ferramenta que engloba mais de uma
das armas do marketing de guerrilha como: o contato com a imprensa, quando
alcancado um alto nivel de popularidade, testemunhos gratuitos, quando o
cliente conta a outro sobre a experiéncia que teve ao assistir a um determinado
video viral, material audiovisual, entre outros. E importante que a acdo de
marketing seja muito bem elaborada e concebida, pois o boca a boca gerado por
uma acdo bem realizada enfrenta maior dificuldade para ser espalhado do que
aquele gerado por uma acdo mal realizada, ou seja, o sucesso ou fracasso de
um filme que se apoia no boca a boca gerado por virais depende do quao bem
feita é a campanha.

O video da acdo desenvolvida para o filme Carrie se tornou viral e foi o
oitavo mais visto do mundo em 2013 no canal youtube, tendo atingido 51
milhdes e visualizagbes. Diversos jornais dos Estados Unidos, Reino Unido e do
resto do mundo noticiaram o0 sucesso da campanha de marketing, que também
foi exibido no Programa Silvio Santos, da emissora de TV brasileira SBT
(KHATCHATOURIAN, 2013).

2.3.Comportamento do consumidor

Nos anos de 1950, tiveram inicio os estudos sobre o desenvolvimento de

teorias capazes de descrever, compreender e prever o comportamento do

18



consumidor. Em 1982, os estudiosos Hirshman e Holbrook (1982) chamavam a
atencdo para o resultado de pesquisas no campo do comportamento do
consumidor que revelaram a importancia de nédo negligenciar alguns fatores que
poderiam influenciar seu processo de compra. Por anos, acreditou-se que o
consumidor baseava-se apenas em decisfes racionais em sua tomada de
decisdo de compras, mas pesquisadores comecaram a investigar se fatores
como significados simbdlicos, respostas hedbnicas, critérios estéticos,
fantasiosos, sentimentos e diversdo deveriam ser considerados quando se trata
da tomada de decisdo no consumo. Os aspectos multissensoriais, fantasiosos e
emotivos se relacionam com o comportamento do consumidor perante sua
experiéncia com os produtos e sdo uma importante e complementar extensao
aos estudos do comportamento do consumidor (HIRSHMAN e HOLBROOK,
1982).

O comportamento do consumidor é o estudo sistematico dos processos de
compra e troca envolvidos na aquisi¢do, consumo, avaliacdo e descarte de
produtos servicos, ideias e experiéncias (MOWEN, 1988).

De forma semelhante, Solomon (2002) define o comportamento do
consumidor como o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram usam ou dispdem de produtos, servigos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.

Segundo Kotler e Keller (2006), fatores, culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos influenciam o comportamento de compra do consumidor, sendo 0s
fatores culturais os que exercem a maior influéncia. A explicagdo dos autores é
de que a cultura é o principal determinante do comportamento e dos desejos de
uma pessoa.

Os fatores sociais dizem respeito a influéncia que o consumidor recebe de
grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status. Fatores pessoais estédo
relacionados a idade, ocupacgdo, circunstancias econdmicas, personalidade,
auto-imagem, estilo de vida e valores (KOTLER e KELLER,2006). Dentre os
principais fatores psicolégicos, Kotler e Keller (2006) destacam a motivacéo, a
percepcdo, a aprendizagem e a memoéria como influenciadores da reagdo do
consumidor a varios estimulos de marketing.

A figura 2 mostra o0 modelo de estimulo e resposta proposto pelos autores.
Através do modelo é possivel compreender o comportamento de compra do

consumidor.
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Estimulos Outros
de marketing estimulos
Pradutos e servicos Econdmico
Preco Tecnoldgico
Distribuicao Politico
Comunicacao Cuftural

Psicologia
do consumidor

Motivacao
Percepcdo
Aprendizagem
Memdria

Caracteristicas
do consumidor

Culturais
Sociais
Pessoais

Processo de
decisdo de compra

Decisdes
de compra

Reconhecimento

do problema

Busca de informacdes
Avaliacao de alternativas
Decisdes de compra
Comportamento pds-compra

Escolha do produto
Escolha da marca
Escolha do revendedor
Montante de compra
Fregiiéncia de compra
Forma de pagamento

Figura 2 - Modelo do Comportamento do Consumidor
Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 183)

Segundo Kotler e Keller (2006) as etapas podem ser descritas da seguinte

forma:

“Os estimulos ambientais e de marketing penetram

no consciente do comprador. Um conjunto de fatores

psicolégicos combinado a determinadas caracteristicas do

consumidor leva a processos de decisdo e decisbes de
compra”.(KOTLER e KELLER, 2006, p. 182)

Tudo o que se refere ao comportamento do consumidor apresentado neste

capitulo é aplicavel ao comportamento do consumidor de cinema, pois, sob o

ponto de vista empresarial, o filme é um produto como qualquer outro. Os

autores Kotler e Keller (2016) defendem que o profissional de marketing deve ser

capaz de entender o que acontece no consciente do comprador entre a chegada

do estimulo externo e a decisdo de compra.
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3. Método

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes a cerca da
forma como este estudo foi realizado. Esté dividido em se¢Bes que informam,
respectivamente: o tipo de estudo realizado, o universo do estudo e os critérios
de selecédo de sujeitos que compdem a amostra. Na sequéncia, informa-se sobre
os procedimentos de tratamento dos dados coletados e por fim, sobre as
possiveis repercussdes que as decisdes sobre como realizar o estudo

impuseram aos resultados assim obtidos.
3.1.Tipo de pesquisa

Para Gil (2002) a pesquisa pode ser classificada quanto aos objetivos e
guanto aos procedimentos. Quanto aos objetivos pode ser classificada como
exploratéria, descritiva ou explicativa. Quanto aos procedimentos pode ser
classificada em bibliogréfica, documental, experimental, estudo de campo,
estudo de caso, e outros.

Esse é um estudo de natureza exploratdria que visa alcancar seu objetivos
de modo a gerar conhecimentos a cerca das estratégias de comunicacao que
levam o0 jovem ao cinema. A pesquisa exploratéria tem como objetivo
proporcionar maior familiaridade com o problema e contribuir para o
aprimoramento de ideias ou descoberta de intuicbes. Ademais, possui um
planejamento flexivel, permitindo a consideracdo de aspectos variados (GIL,
2002 p.41).

Vergara (2007) prop6e duas maneiras de se caracterizar uma pesquisa:
guanto aos fins e quanto aos meios. Segundo a definicdo da autora, quanto a
sua finalidade esse processo de pesquisa pode ser considerado exploratorio,
pois existe pouco conhecimento cientifico acumulado sobre o tema. Quanto aos
meios, 0 estudo faz uso de dados de livros, artigos e internet, adquirindo
gualidades de uma pesquisa bibliografica e documental. A realizacdo de
entrevistas ao publico do cinema também a caracterizam como uma pesquisa de
campo.

Para Minayo, (2001 p. 14) a pesquisa qualitativa “trabalha com o universo

de significados, motivos, aspiragdes, crencas, valores e atitudes”. O carater
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gualitativo dessa pesquisa se da através da sua atengdo aos aspectos que nao
podem ser mensurados por numeros, buscando entender de maneira aberta os

sentimentos do entrevistado em relagdo a comunicacdo do cinema.
3.2.Selecao de sujeitos

O grupo entrevistado € composto por dezesseis jovens brasileiros com
idade entre quinze e vinte e oito anos, sendo a maior parte moradora do Rio de
Janeiro.

A selecédo de sujeitos foi realizada pelo critério de conveniéncia, de acordo
com a facilidade de acesso ao entrevistado. A tabela 1 mostra a selecéo
mencionada, onde N representa o cédigo dos entrevistados cujos nomes foram
omitidos visando preservar sua identidade. Algumas entrevistas foram realizadas
de forma presencial e outras de maneira remota, por telefone, ou email, de
acordo com a disponibilidade e preferéncia do entrevistado. O perfil dos
entrevistados é de pessoas que frequentam salas de cinema de uma ou duas

vezes por més, de acordo com suas respostas as entrevistas.

N Sexo Escolaridade Idade Cidade Entrevista
R1 | Feminino Médio Incompleto 17 anos | Rio de Janeiro, RJ | Presencial
R2 | Feminino Médio Incompleto 17 anos | Rio de Janeiro, RJ | Presencial
R3 | Masculino Médio Completo 23 anos | Rio de Janeiro, RJ | Presencial
R4 | Masculino | Superior Incompleto | 20 anos Brasilia, DF E-mail
R5 | Masculino | Superior Incompleto | 23 anos Teresinha, PI E-mail
R6 | Masculino Superior Completo 28 anos | Rio de Janeiro, RJ E-mail
R7 | Feminino Superior Incompleto | 23 anos | Rio de Janeiro, RJ | Telefone
R8 | Masculino | Superior Incompleto | 24 anos | Rio de Janeiro, RJ E-mail
R9 | Masculino | Superior Incompleto | 20 anos Macapa, AP E-mail
R10| Feminino Superior Incompleto | 24 anos | Rio de Janeiro, RJ E-mail
R11| Feminino Superior Incompleto | 24 anos | Rio de Janeiro, RJ | Telefone
R12 | Masculino Médio Incompleto 17 anos | Rio de Janeiro, RJ | Presencial
R13| Feminino Médio Incompleto 15 anos | Rio de Janeiro, RJ | Presencial
R14| Masculino Médio Incompleto 17 anos | Rio de Janeiro, RJ | Presencial
R15| Feminino Médio Incompleto 17 anos | Rio de Janeiro, RJ | Presencial
R16| Feminino Superior Incompleto | 20 anos | Capelinha, MG Telefone

Tabela 1 — Entrevistados

Fonte: Autoria prépria
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As questbes abordadas levaram em conta as Ultimas trés vezes que 0s
respondentes foram ao cinema e restringiu suas respostas a memaria sobre os
fatos, sendo solicitados que ndo consultassem outras fontes para informar as
respostas. Cabe mencionar que o critério renda é indiferente para os objetivos
desta pesquisa, e por esse motivo ndo se faz presente na tabela.

3.3.Procedimentos e instrumentos de coleta de dados

Primeiramente foi realizada uma pesquisa bibliografica em livros e artigos
cientificos com os assuntos pertinentes ao tema estudado. Com isso, buscou-se
um maior entendimento do mercado cinematografico, bem como as formas como
realiza sua comunicacgao.

Em seguida foi realizada uma pesquisa em fontes de dados secundarios e
feito um recorte temporal dos trailers e teasers de filmes mais vistos no site
youtube.com no ano de 2014. Esta selecdo foi comparada com os filmes de
maior bilheteria no cinema no mesmo periodo com a finalidade de investigar o
impacto da visualizagdo dos trailers na plataforma de videos online sobre a
bilheteria do filme nas salas de exibi¢ao.

Os dados secundarios podem ser acessados de forma rapida e respondem
a algumas das perguntas da pesquisa, permitindo a interpretagdo dos dados
primarios com mais critérios (MALHOTRA, 2004).

Em um terceiro momento, na pesquisa de campo, foi realizado, através do
método qualitativo dezesseis entrevistas em profundidade com roteiro semi-
estruturado. Desde o inicio das entrevistas, diante de novos elementos que
surgiam, o roteiro sofreu algumas alteragdes para que pudesse ser aprimorado.
Para Vergara (2007) a pesquisa qualitativa tem carater exploratério e nao
estruturado. Ela permite ao pesquisador um melhor entendimento do contexto do
problema da pesquisa. Manzini (1990/1991) define a entrevista semiestruturada
como aquela que tem um roteiro com perguntas principais e perguntas
complementares que podem surgir de acordo com as circunstancias da
entrevista. O roteiro utilizado buscou estimular de uma maneira descontraida a
memoria do respondente e levantar informagfes relevantes sobre suas

percepcdes em relacdo a comunicacao utilizada no cinema.

3.4. Tratamento dos dados

23



Os dados receberam tratamento de analise de contetdo, pois dentre as
diferentes técnicas existentes para organizacdo e andlise de dados esta provou
ser a mais adequada para o presente estudo.

Para Bardin (2007) através da técnica de andlise de conteudo € possivel
descrever o conteudo emitido no processo de comunicacédo. Posteriormente o
contetdo descrito pode ser usado para que se faca deducgdes. Vergara (2005)
aponta algumas caracteristicas da técnica, como sua serventia a fins
exploratérios e atos de verificacdo, 0 uso de entrevistas com as respectivas
transcricbes, a definicdo de categorias para a andlise e o confronto dos
resultados obtidos com as teorias abordadas no inicio do estudo.

Trivifios (1987) chama atencdo para a importancia do emprego de esforgo
por parte do entrevistador para desvendar o conteldo dos dados e desta forma
foram conduzidas as analises no decorrer do capitulo 4 do presente estudo.

Apbs a pesquisa de campo foi realizada a analise dos dados secundarios
com o auxilio do Excel para criar tabelas que tornassem possivel a apresentacao
dos dados de uma maneira pratica. Os dados expostos receberam possiveis
deducdes e interpretacdes. ApOs a transcricdo das entrevistas foram definidas
trés categorias para as analises de resultados. Foi usado, entdo, o site
Tagul.com para criar nuvens de palavras que auxiliaram a explicacdo da
categoria géneros favoritos e as demais categorias foram cruzadas com o

referencial tedrico e interpretadas sob o foco do objetivo e pergunta de pesquisa.
3.5.Limitac6es do método

A selecédo de sujeitos ndo permite que se facam afirmagdes representando
a populagdo. Quanto as entrevistas alguns respondentes podem ter ficado
inibidos, respondendo as perguntas de uma forma retraida, omitindo informacdes
que enriqueceriam ainda mais a coleta, devido saberem que as entrevistas

estavam sendo gravadas.
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4. Andlise dos resultados

4.1.Comparagéo trailers e teasers no youtube versus bilheteria

O site Hollywood Reporter, em 16 de dezembro de 2014 divulgou uma lista
com o ranking dos vinte trailers e teasers mais vistos no youtube. A lista pode
ser interpretada como uma fotografia estatica do momento e levou em conta
somente os trailers lancados naquele ano. Alguns destes videos, lancados em
meses aleatorios, anunciaram filmes que estreariam no mesmo ano, € outros
videos eram referentes a filmes que estrearam no ano seguinte, 2015 (Tabela 2).

O site Boboxofficemojo.com mostra o ranking dos filmes que mais
arrecadam em bilheterias. Nele, os filmes s&o classificados por periodo e
contemplam as vendas de ingressos em todo o0 mundo. A tabela 2 compreende a
lista de trailers e teasers mencionada anteriormente, junto a lista dos vinte filmes

gue mais arrecadaram em bilheteria no ano de 2014.
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Trailers e teasers mais vistos em 2014 X bilheterias 2014

N° | Trailer/Teaser 2014 Views* | M* Bilheterias 2014 .US~$
Milhdes
1 | Cinquenta Tons de Cinza 93M | 6 Transformers Era da Extincao $1.104,1
O Hobbit: A Batalha dos 5
2 | Star Wars - O Despertar da Forca 81M |12 Exércitos $956,0
3 | Os Vingadores 2: A Era de Ultron 78M 7 Guardides da Galaxia $773,3
4 | Jurassic World 64M | 5 Malévola $758,5
5 | As Tartarugas Ninja 58M | 4 $755,4
X-Men: Dias de um futuro

6 | Velozes & Furiosos 7 575M | 5 esquecido $747,9
7 | Minions 54M 8 Captain America: Soldado Invernal | $714,4
8 | O Hobbit: A Batalha dos 5 Exércitos 45M | 4 Planeta dos Macacos: O confronto | $710,6
9 | Debi & Loide 2 44M | 5 The Amazing Spider-Man 2 $709,0
10 | Interestelar 39M 5 Interestelar $675,1
11 38M 2 Big Hero 6 $657,8
12 | Transformers Era da Extincdo 37M 3 How to Train Your Dragon 2 $621,5
13 | A culpa é das estrelas 33,7M | 4 American Sniper $547,4
14 | X-Men: Dias de um futuro esquecido | 32M 1 Godzilla (2014) $529,1
15 | Dracula - A Histéria Nunca Contada 30M 3 Rio 2 $500,1
16 | Sex tape: perdido na nuvem 29,5M | 3 As Tartarugas Ninja $493,3
17 | Planeta dos Macacos: O confronto 29M 0 The LEGO Movie $469,2
18 27M | 3 | |Lucy $463,4
19 | Mad Max: Estrada da faria 26M 9 Penguins of Madagascar $373,0
20 | A Escolha Perfeita 2 25,8M | 5 Edge of Tomorrow $370,5

M* representa a quantidade de meses entre o langamento do trailer e a estreia do filme

Views* representa o numero de visualiza¢bes do trailer

Tabela 2 - Trailers e teasers mais vistos em 2014 X bilheterias 2014

Fonte: Sites The Hollywood Reporter e Box Office Mojo, adaptado pelo autor.

A partir de uma comparacgédo entre as duas relacdes (tabela 2) é possivel

verificar que sete entre os vinte filmes de maior bilheteria mundial em 2014,

tiveram seus trailers entre 0s mais visualizados no youtube. Entre as dez

maiores bilheterias do ano, seis tiveram trailers figurando entre os mais
assistidos de 2014.

No recorte da tabela 3, que relaciona a lista de trailers mais vistos em 2014

com as maiores bilheterias de 2015, o resultado € bastante parecido com o

anterior. Sete entre os vinte maiores filmes do ano tiveram alto nimero de

visualizagbes em seus trailers no youtube.
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Trailers e teasers mais vistos em 2014 X bilheterias 2015.

. . . . uUss$
o * *

N° | Trailer/Teaser 2014 Views* | M Bilheterias 2015 Milhdes

1 | Cinquenta Tons de Cinza 93M 6 Star Wars - O Despertar da Forca | $2.068,2
Star Wars - O Despertar da

2 | Forca 81M | 12 Jurassic World $1.670,4
Os Vingadores 2: A Era de

3 | Ultron 78M 7 Velozes & Furiosos 7 $1.516,0

4 | Jurassic World 64M 5 Os Vingadores 2: A Era de Ultron | $1.405,4

5 | As Tartarugas Ninja 58M 4 Minions $1.159,4

6 | Velozes & Furiosos 7 575M | 5 007 Contra Spectre $880,7

7 | Minions 54M 8 Divertidamente $857,6

8 | O Hobbit 45M | 4 Missdo Impossivel $682,3

9 | Debi & Léide 2 44M 5 Jogos Vorazes: A Esperaca Pt 2 $653,4

10 | Interestelar 39M 5 Perdido em Marte $630,2
Jogos Vorazes: A Esperaca

11 | parte 1 38M 2 Cinquenta Tons de Cinza $571,0

12 | Transformers Era da Extincdo 37M 3 Cinderella (2015) $543,5

13 | A culpa é das estrelas 33,7M The Revenant $533,0
X-Men: Dias de um futuro

14 | esquecido 32M 1 Ant-Man $519,4
Dracula - A Histéria Nunca

15 | Contada 30M 3 San Andreas $474,0

16 | Sex tape: perdido na nuvem 295M | 3 Hotel Transylvania 2 $473,2
Planeta dos Macacos: O

17 | confronto 29M 0 Terminator: Genisys $440,6

18 | Jogos Vorazes: A Esperaca Pt 1 27M 3 Kingsman: The Secret Service $414,4

19 ‘ 26M 9 Home (2015) $386,0

20 ‘ A Escolha Perfeita 2 ’ 258M | 5 $378,4

M* representa a quantidade de meses entre o langamento do trailer e a estreia do filme

Views* representa o nimero de visualiza¢des do trailer

Tabela 3 -Trailers e teasers mais vistos em 2014 X bilheterias 2015

Fonte: Sites The Hollywood Reporter e Box Office Mojo, adaptado.

Os numeros apresentados nas tabelas 2 e 3 indicam a possibilidade de
uma relacdo entre o nimero de visualiza¢des dos trailers e teasers e 0 sucesso
de bilheteria dos filmes no cinema. Quintana (2015) apresenta como fun¢des do
trailer criar consciéncia do filme, apresentar o tipo de filme e as estrelas que
fazem parte da producéo, além de criar interesse de assistir no consumidor. Os
resultados das tabelas 2 e 3 indicam que estas funcdes podem estar sendo

cumpridas.

Apesar de o trailer atrair a atencdo dos espectadores, este ndo pode ser
considerado o Unico motivo do sucesso dos filmes. Alguns filmes como:
Guardides da Galaxia (2014), Malévola (2014) e 007 Contra Spectre (2015), por
exemplo, figuraram entre as maiores bilheterias, e seus trailers ndo receberam

tantas visualiza¢des, comparado com outros. Por outro lado, alguns trailers como

27



o dos filmes Debi & Ldéide 2 (2014), A culpa é das estrelas (2014) e Dracula - A
Histéria Nunca Contada (2014) tiveram um expressivo numero de visualizagbes

no youtube, mas nao tiveram bom desempenho nas bilheterias.

Outros fatores colaboram para o sucesso de filmes bem sucedidos nas
bilheterias, como Star Wars — O despertar da Forca (2015). A maior bilheteria de
2015 faz parte de uma franquia futurista de sucesso, que havia sido terminada
hd dez anos e agora ressurge, provocando o interesse de antigos fas e
conquistando novos. A curiosidade por saber quais seriam as novidades com os
personagens conhecidos e o fato de um filme futurista trazer pela primeira vez
suas producdes realizadas com tecnologia a altura do que a historia se propde a
contar podem ter contribuido para o sucesso. A presenca do género ficcao
cientifica entre os filmes mais vistos nos dois Ultimos anos é expressiva e foi
abordado na fase de entrevistas, cujos resultados serdo apresentados na

proxima secao.

E importante observar que o intervalo de meses entre o langcamento do
trailer no youtube, e o lancamento do filme nas salas de cinema n&o foi o mesmo

para todos os filmes.

4.2. Anédlise das entrevistas

Nesta fase foram ouvidas dezesseis jovens que responderam a perguntas
de um roteiro semiestruturado. Tal roteiro foi conduzido de forma a estimular o
entrevistado a falar sobre suas experiéncias com o cinema. A analise sera
dividida em trés partes que dizem respeito aos géneros favoritos, razbes da

escolha do filme e ferramentas usadas na estratégia de comunicacao de cinema.

4.2.1. Géneros favoritos

A figura 3 mostra uma nuvem de palavras com os géneros de filmes mais
citados como favoritos pelos respondentes. Ficcao cientifica é o género mais
popular citado entre o grupo de entrevistados. Ac¢do, comédia, drama e

animagado também apareceram como favoritos.
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Figura 3 - Nuvem de palavras: Géneros Favoritos

Fonte: Autoria propria com auxilio do site Tagul.com

Ao dividir as preferéncias entre homens e mulheres o0 género acao aparece
como o0 mais popular entre as mulheres. Drama, comédia e animagédo também
aparecem com leve destaque. Os homens entrevistados ndo mencionaram o
género romance. A Figura 4 ilustra os géneros preferidos pelo publico feminino

do grupo estudado.
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Figura 4 - Nuvem de palavras: Géneros Favoritos (Mulheres)

Fonte: Autoria prépria com auxilio do site Tagul.com

O género ficcdo cientifica permanece em destaque quando a selecdo
envolve apenas homens. Drama, fantasia e comédia também sdo bastante
populares, mas uma peculiaridade que ocorre com o romance para as mulheres,

ocorre também para os homens com o género terror. Enquanto as mulheres do
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grupo estudado nem mesmo mencionaram o género assustador, os homens

declararam gostar (Figura 5).
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Figura 5 - Nuvem de palavras: Géneros Favoritos (Homens)
Fonte: Autoria prépria com auxilio do site Tagul.com

Na tabela 4 é possivel observar alguns dos ultimos filmes escolhidos pelos
respondentes para assistir no cinema. O resultado indica uma relacdo entre os
géneros favoritos e frequéncia recente. O género ficcdo cientifica € bastante
popular entre os jovens entrevistados. Dentro do género é possivel verificar que
filmes com herdis possuem bastante aceitagéo e foram citados com destaque.

Como visto nas tabelas 2 e 3, as maiores bilheterias dos anos de 2014 e
2015 também foram alcancadas por filmes de ficcdo cientifica, sendo a maioria

com a tematica de herais.

Ficcdo Cientifica Drama Animacéao
"Capitdo América: Guerra Civil" “como El\J/OEgg.AnteS de "A Era do Gelo 5"
"Batman vs Superman” "O contador" "Procurando Dory"
"Esquadréo Suicida" "Café Society" "Trolls"
"X-men Apocalypse" "Que Horas Ela Volta?" "Pets"
"Os Vingadores Era de Ultron" "Julieta" "Mogli"
"Ghostbusters" "A Culpa E das Estrelas"
"Sartrek: Sem Fronteiras" "O Regresso" Comédia
"0 Ultimo Cacador de Bruxas" "Té Ryca"
"As Tartarugas Ninja" ‘0 Begi::s?rldget
"Star Wars: O Despertar da Forca" "Romance a Francesa"
"Deadpool" "Apaixonados”

Tabela 4 - Principais Filmes Citados

Fonte: Autoria propria
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Os gostos e preferéncias por géneros revelam aspectos culturais do grupo
analisado. Tais aspectos podem servir para que um profissional responsavel
pela comunicacdo de novos filmes estabeleca suas estratégias de comunicagao
considerando que o gosto pelos géneros é uma caracteristica cultural do
consumidor que influenciara sua decisdo de assistir ou ndo ao filme. Essas
caracteristicas culturais, no modelo do comportamento do consumidor (figura 2)
aparecem antes do inicio do processo de decisdo de compra iniciar (KOTLER e
KELLER, 2006).

Um dos fatores que podem explicar a popularidade de géneros como acao
e ficcdo cientifica é a criatividade e inovagdo da comunicagdo de marketing
usada por filmes desse género. Como apontado na se¢do marketing de guerrilha
(item 2.2.1.6) as a¢Oes de marketing que se destacam tendem a conferir maior
poder mercadol6gico a marca ou ao produto defendido. Filmes com super heréis
ou efeitos especiais ddo margem maior para que os profissionais de marketing

possam ousar com criatividade nas estratégias de comunicagéo.

4.2.2. Razdo da escolha do filme

ApGs investigar filmes e géneros mais apreciados pelos consumidores
entrevistados, fez-se necessario entender 0s motivos que levaram o0s
entrevistados a escolher ultimos filmes que assistiram no cinema.

Alguns entrevistados revelaram que escolhem um filme pelo fato de
conhecerem o universo daquela criacdo, bem como os atores e as bandas que
fazem parte da trilha sonora. As continuacdes de franquias famosas ou filmes de
diretores consagrados conhecidos e preferidos pelo consumidor despertam sua
confianga e esse motivo influencia a decisdo dos entrevistados de assistir aos
seus filmes. Como definem Kotler e Keller (2006), a cultura é o principal
determinante do comportamento do consumidor. No grupo entrevistado, os
respondentes demonstram gostar de um estilo e assistir filmes desse estilo com
frequéncia.

Os resultados apontam uma relagéo entre a cultura e o fator aprendizagem
da psicologia do consumidor apresentada por Kotler e Keller (2006). Segundo os
autores, uma experiéncia recompensadora com um produto, nesse caso o estilo
de filme, aumenta a fidelidade do consumidor sobre esse produto, levando ao

comportamento de compra.
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“Escolhi assistir porque foram os filmes que mais me
atrairam e porque tem varios atores que eu gosto...
Também por causa da trilha sonora, no caso do filme
Esquadrdo Suicida, que € de uma banda que eu gosto.

Se ndo tivesse visto nada (anuncio), teria visto mesmo

assim, porque séo filmes que eu ja queria ver”.(R1)

“Escolhi porgue gosto do estilo. Eu teria visto de
gualquer forma, porque ja conheco os filmes anteriores. Eu
sigo as paginas dos atores e eles divulgam imagens dos
filmes”.(R3)

“Por que sao filmes de diretores que eu gosto, filmes
aclamados pela critica, estilo mais cult, como Almodovar e
Woody Allen. Teria visto sim, porgue eu costumo
acompanhar os lancamentos com frequéncia, entdo, assim
que lanca um filme de diretor que gosto, vou la
assistir”. (R11)

“O Bebé de Bridget Jones resolvi vé-lo mais pelo fato de ja
ter vistos os dois filmes anteriores a esse, queria ver a

continuacéo”. (R10)

“Por gostar do tema. Talvez eu veria o filme sem ter visto
a propaganda, porque em alguns casos eu posso conhecer

através de séries, quadrinhos]...]” (R8)

A escolha de um jovem rapaz se deu por sua preferéncia pelo género
ficcdo cientifica. Ele assistiu ao filme Star Wars: Episodio 7 justamente por ser

uma série famosa e aguardada, que ele ja seguia.

“Star Wars porque gosto de ficcdo cientifica e os outros
dois (Deadpool e Esquadréo Suicida) por indicacéo. [...] O
Star Wars eu veria de qualquer forma, porque é uma

série muito famosa.”(R12)
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“Maior parte escolhi pelo marketing... pela equipe, pela
dire¢do... eu vejo muito isso. [...] Provavelmente veria

sim, porque € de herd6i e eu gosto”. (R14)

O envolvimento do consumidor com o universo do filme desperta nele um
desejo de acompanhar o trabalho dos atores e diretores, com a expectativa de
descobrir de antemdo as futuras novidades cinematograficas que envolvem
essas personalidades. Esse acompanhamento pode ocorrer através das redes
sociais, jornais e demais midias, e contribui para que o filme ganhe espectadores
antes mesmo que os profissionais de marketing coloquem em pratica seus
esforcos de comunicagdo. Os comentarios de amigos também tendem a

influenciar a decisé&o final do consumidor que acompanha os langcamentos.

“Escolhi ver porque pareciam ser filmes bem legais.
Veria o filme mesmo sem propaganda, porque fiquei
curioso soO de saber que esses filmes iam estrear”. (R4)

“Escolhi ver Dory porque trouxe a origem desconhecida da
guerida de todos. Tartarugas eu fui obrigado. To ryca, por
saber que seria 6timo no segmento humor. Provavelmente
veria mesmo sem anuncio, por gostar do trabalho da

atriz que protagoniza (Té Ryca)”. (R6)

“Escolhi assistir pela narrativa da historia, pelos atores, e
por criticas positivas de amigos meus [...] Teria visto
mesmo sem propaganda porque ja tinha visto os filmes
anteriores e queria saber como ficaria a continuacdo”.
(R10)

Alguns entrevistados tém suas preferéncias por estilo de filme mas néo
tém o habito de acompanhar os langamentos ou seguir os atores ou diretores
nas redes sociais. Esses consumidores ndo costumam se envolver tanto com o
universo do filme, e tendem a precisar de um numero maior de estimulos de
comunicacdo de marketing para sentirem o desejo de assistir ao filme..

Tal comportamento demanda um esforco maior do profissional de
marketing para que esse tipo de consumidor opte por assistir ao filme. Levinson

(1989) chama a atencao para a necessidade de expor o consumidor a estimulos
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de marketing mais de nove vezes, para que ele comece a considerar escolher
um produto. A justificativa do autor é que todos os dias as pessoas sdo expostas
a muitos estimulos diferentes, o que torna dificl a penetracdo de uma
mensagem na mente do consumidor e seja capaz de influenciar seu

comportamento de compra.

“Escolhi porque a tematica me interessava. Eu gosto da
visdo futuristica e herdica nos filmes. [...] Se nao tivesse
visto o anuncio, eu nao veria o filme, porque ndao
saberia que seriam langados, no caso do Startrek”.
(R2)

“Escolhi porque séo todos de acgéao e os trailers foram bons.
N&ao escolheria ver sem ter visto o trailer, porque eu
ndo teria nocdo do que se tratava, mais ou menos”.
(R15)

“Escolhi por curiosidade. Dificilmente iria ao cinema se
antes nao tivesse visto a divulgacdo em redes sociais
de forma difusa, como aconteceu e com 0s comentarios
de amigos [...] porque estimularam a minha curiosidade
por assistir tais filmes. Quando vou ao cinema assisto
filmes mais comerciais de grande apelo, logo bastante
comentados. [..] Filmes que partem do meu proprio
interesse e pesquisas, costumo assistir em casa nho
computador, de diretores mais densos, como Lars Von
Trier, etc”. (R5)

Uma entrevistada escolheu ver o filme “Pets” influenciada por seu gosto
por animais e outro filme pela trilha sonora, que contava com a participagéo de
artistas famosos e musicas conhecidas. Ela revelou que a comunicacao de
marketing foi importante para sua decisdo e que talvez ndo veria o filme se nédo

tivesse sido exposta ao trailer e propaganda.

“Petz: escolhi porque quando eu vi o trailer... é pq eu

tenho bichinhos, dois cachorros e um gato e me interesso
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por saber o que eles ficam fazendo sozinhos em casa.
Pensei: “deve ser interessante e fofo o filme’.

Trolls: fui assistir com minha irmazinha e também por
causa das mdsicas. Tinham varias antigas com o True
Colors e muitas legais. Hello do Lionel Richie, me
interessei pela trilha sonora e porque eu dgosto dos
cantores.

Pelo trailer eu teria visto o filme, mas eu nao sei se eu
saberia do filme sem as propagandas, sabe,?!. As
propagandas me ajudaram a saber que o filme iria
langar”. (R7)

Para decisdo de assistir ao filme “Deadpool”, um entrevistado foi
influenciado pela comunicacdo de marketing do filme, que em suas palavras, “foi

muito bem feita”.

“I...] Deadpool talvez ndo veria. Star Wars eu ja
acompanho ha muito tempo, desde os outros seis filmes. E
o Deadpool ndo veria se ndo fosse pela propaganda
tdo bem feita, porque ndo era muito do meu interesse”.
(R12)

4.2.3. Ferramentas usadas na estratégia de comunicacédo de cinema

Essa fase trouxe alguns achados interessantes. Foi pedido aos
entrevistados que revelassem formas de comunicacdo de marketing de filmes

gue tivessem chamado sua atencao.

4.2.3.1. Cartazes

Uma entrevistada revelou lembrar-se de uma estratégia de comunicacéo
usando cartaz no ponto de 6nibus, outra se lembrou do péster e mostrou que
percebeu a melhoria da qualidade dos posteres ao longo do tempo.
Semelhantemente ao que foi apontado por Quintana (2015) sobre a utilizacdo
dos cartazes para promogao de atores, neste caso o cartaz serviu para promover
as personalidades famosas que dublaram as vozes e provocar na entrevistada o

desejo de assisti-lo para ouvir as interpretacdes dos famosos.
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Outra entrevistada mostrou-se atraida pelo cartaz, principalmente pelo
carater enigmatico da foto, que a deixou curiosa. Ainda assim, ela admite que

assistiu ao filme porque tem o costume de acompanhar os langcamentos.

“Em pontos de 6nibus, que fica assim falando quem faz as
dublagens. E tinham umas pessoas que dublavam, tipo o
Hugo Gloss e a Jullie, que dublava a Pop (personagem) e
eu gosto deles, porque a Jullie participou do the voice, e o
Hugo Gloss eu sigo no facebook e isso me interessou e me
fez querer ver o filme, pra ver como ficou a dublagem”.
(R7)

“Sim, lembro do pbster da capa dos filmes. Mas eu
costumo acompanhar os lancamentos, entdo, assim que
lanca um filme de diretor que gosto, vou |4 assistir.

Chamou minha atencdo por que mostravam alguma cena
do filme, com os personagens principais. Os pésteres hoje
em dia sao muito bem feitos e geram uma curiosidade a
respeito do que o filme trata, muitas vezes deixando em

davida, e isso chama mais atencéo”. (R11)

4.2.3.2. Trailers

Muitos respondentes disseram ter assistido ao trailer dos filmes. Este
resultado correspondeu com a analise dos dados secundarios, que também
indica que o lancamento de trailers online pode ter impacto no sucesso comercial
do filme. Dessa forma, é possivel acompanhar o sucesso do video através do
namero de visualizacoes.

Alguns entrevistados declararam ter visto o trailer no youtube ou TV e que
esta foi uma das estratégias de comunicacdo que mais chamou sua atencao,
pela fotografia, efeitos especiais exibidos ou histéria contada. As respostas
correspondem com as quatro fungdes que Quintana (2015) atribui aos trailers:
criou consciéncia a respeito do filme; deu uma impresséo global sobre o filme;
garantiu que os espectadores tomassem conhecimento do diretor e suas estrelas

principais; e criou interesse e vontade de assistir.
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“Sim, eu assisti aos trailers. Me chamou ateng&o pela
fotografia, por serem trés historias que sdo continuacdes, e
também pelos efeitos pelos efeitos especiais”.(R4)

“Vi o trailer.Gostei porque mostrou as histérias de uma
forma que fez elas parecerem interessantes”.(R9)

“Assisti ao Trailer. Chamou a atencdo pela histéria do
filme. Porque quando eu vejo anuncio de um filme que me
interessa eu pesquiso um pouco, vejo sinopse ou se tem
atores que gosto. Sempre que vou, € porque tem algo que

eu goste muito: ou o ator ou a sinopse ou o0 género”.(R7)

Como mencionado anteriormente, o youtube possui um alcance de mais
de um bilhdo de usuarios no mundo, o0 que torna o uso da plataforma uma
maneira muito comum de assistir aos trailers dos filmes. A partir do ponto de
vista do profissional de marketing esse alcance se configura como uma das
vantagem de usar o youtube para promoc¢ao (COREIXAS e CRUZ, 2008).

Dessa forma, o uso de anuncios antes dos videos do youtube, como forma

de fazer o langamento de filmes atraiu alguns dos entrevistados.

“Sim, vi o trailer na televisdo primeiro... Na internet vi
anuncio no youtube. Agueles anincios que passam antes
dos videos. Gostei dos efeitos especiais mostrados no
video”.(R2)

“Vi anuncio antes dos videos no Youtube[...]”. (R3)

“Apenas do filme O bebé de Bridget Jones vi bastante
propaganda na TV, revista e internet mas resolvi vé-lo mais
pelo fato de ja ter visto os dois filmes anteriores a esse,
gueria ver a continuacdo.O que mais me chamou atencao
na propaganda foi o fato da proposta de ser uma mescla
de comédia/drama/romance dos dois filmes prévios parecia
continuar viva nesse filme. A propaganda indicava que o

diretor queria manter o mesmo estilo de narrativa”.(R10)
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4.2.3.3. Internet

Algumas entrevistas levantaram aspectos interessantes sobre as redes
sociais. Paginas no facebook , como a do site “Adoro Cinema” e as paginas de
atores famosos tendem a trazer novidades sobre os préximos filmes a serem
lancados. Alguns atores publicam em suas paginas nas redes sociais conteudos
relacionados aos filmes que participam, como fotos dos bastidores das
gravacles, por exemplo. Com isso, despertam em seus seguidores o desejo de
assisti-los.

Uma entrevistada disse ter visto e gostado de um youtuber comentando
sobre sua experiéncia ao assistir a um filme. Como tendem a receber milhdes de
visualizagbes e ser seguidos por milhdes de pessoas. Langcamentos em seus
canais mostram que podem influenciar o desejo de outras pessoas por assistir

novos filmes.

Vi andncio antes dos videos no Youtube, trailer e
anuncio na pagina do site Adoro Cinema no facebook. S&o
filmes que eu gosto. Eu sigo as paginas dos atores no
facebook e no instagram, e eles divulgam imagens dos
filmes”. (R3)

“Vi o youtuber Whindersson comentando sobre o filme que

viu. Gosto do jeito préprio que ele tem de contar” (R2)

“Do filme Td Ryca, nas redes sociais sairam pequenos
trechos da producdo que j& mostravam que era um
filme pra cima. Chamou sua atencao pelo elenco e por se

tratar de um filme de humor”.(R6)

“Sim, antncio no facebook.
Chamou a atencéo pela divulgacdo em redes sociais de
forma difusa, e comentarios de amigos, estimularam a

minha curiosidade por assistir tais filmes”.(R5)
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4.2.3.4. Marketing de Guerrilha

Algumas respostas levantaram formas de comunicacdo que fogem do
comum. Uma respondente revelou ter visto o filme “Esquadrdo Suicida”, no
aplicativo para celular Snapchat. Tal estratégia de comunicacao ja tinha sido
observada na secdo 2.2.1.5 desse estudo, mas ainda assim € bastante
incomum.

Outra acdo interessante é a aparicdo surpresa de Capitdo América e
Homem de Ferro no aplicativo de taxi. Xavier (2016) ressalta a importancia de
empresas usarem as redes sociais mobile para desenvolver sua comunicacao

online.

‘Do filme Esquadrdo Suicida tiveram uns filtros no
Snapchat, muito legais. No aplicativo EasyTaxi teve uma
do filme Capitdo América Guerra civil, alguns carros no
aplicativo tinham o simbolo do Capitdo e outros eram do
Homem de Ferro, e no filme eles se enfrentavam...
Também vi anuncio no facebook [..] Gostei porque eram
Legais e criativos. Me diverti com o do Snapchat”.(R1)

Alguns entrevistados chamaram a atencéo para um filme que foi divulgado
de uma maneira muito inovadora, criativa e irreverente. Pela internet é possivel
encontrar varios cartazes do filme completamente diferente do que filmes
semelhantes ja fizeram antes. “Deadpool” é um filme de ficgdo cientifica com
bastante violéncia, mas sua estreia foi na semana do dia dos namorados e seu
primeiro trailer fazia o filme parecer um romance, justamente para atrair, além de
seus fas, casais. Até o momento, o filme é o sétimo mais visto de 2016. A
comunicagdo de marketing do filme se deu sob os principios do Marketing de
Guerrilha, conjunto de técnicas criativas e atuais do marketing que tem como

objetivo colocar uma empresa a frente de seus concorrentes (LEVINSON, 1989).

“Sim, do Star Wars Episédio 7, que foi uma propaganda
muito boa. E do Deadpool, principalmente, que foi uma
propaganda inovadora. A chamativa do deadpool foi
diferente, um heréi que é cébmico e a propaganda foi

muito bem feita. E a mesma coisa pro Star Wars”. (R12)
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“Sim, sim, Deadpool o marketing foi muito bem feito
Chamou a atencéo porgue parecia ser muito legal, ndo que
o filme fosse, mas no trailer parecia ser”. (R14)
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5. Consideracoées finais

O presente trabalho pretendeu investigar as estratégias de comunicagéo
gue levam o jovem ao cinema. Para tal, o estudo passou por fases distintas.
Primeiramente foi realizada uma pesquisa junto a livros e artigos que possibilitou
um esboco da histéria do cinema mundial. Em um segundo momento, foram
apresentadas algumas das mais frequentes estratégias utilizadas pela indastria
do cinema para a atracéo de espectadores. Em seguida foi realizada uma busca
em fontes de dados secundéarios e feito um recorte temporal dos trailers e
teasers de filmes mais vistos no site youtube no ano de 2014. Esta selecao foi
comparada com os filmes de maior bilheteria no cinema no mesmo periodo com
a finalidade de investigar o impacto da visualizagdo dos trailers na plataforma de

videos online sobre a bilheteria do filme nas salas de exibicao.

Apés o levantamento de dados bibliograficos e dados secundarios, o
desenvolvimento do estudo se deu através de uma pesquisa qualitativa
exploratéria por meio de entrevistas semiestruturadas com dezesseis jovens

brasileiros consumidores de cinema.

Dentre o grupo de entrevistados foram identificados dois perfis de
consumidores. O primeiro escolhe assistir filmes com base em seus costumes e
preferéncias por géneros e estilos de filmes. Esses consumidores tendem a se
envolver com o universo dos filmes: buscam informacfes sobre novos
lancamentos em sites especializados e paginas de redes sociais de atores e
diretores. Este perfil pode indicar a forca e a importancia da exploracdo do
relacionamento com o consumidor por parte dos profissionais e empresas
responsaveis pelos filmes. Estudios, distribuidoras, salas de cinema e demais
empresas consideradas stakeholders das producdes cinematograficas podem
buscar um maior envolvimento com o consumidor, através de um canal direto de

comunicagéo que aproxime o consumidor do universo do filme.

O segundo perfil identificado foi o de jovens que decidem ir ao cinema
influenciados pelo contato com alguma estratégia de comunicagdo. Para este
grupo a comunicagdo através de ferramentas como trailers e anudncios que
tomam proporgfes virais na internet € fundamental para sua decisdo de ir ao

cinema. Sem esforcos de comunicacdo de marketing expressivos esse tipo de
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consumidor n&o vai ao cinema, pois valoriza outros tipos de entretenimento, ou
as atividades que néo sao relacionadas ao lazer. Isso refor¢a a necessidade de
intensificar os estimulos ao consumidor e contribuir para que este venha lembrar
do filme no momento da escolha. A ampliagdo da comunicagdo por meio de
aplicativos em dispositivos mobile pode gerar novas oportunidades de atracéo de
publico.

Com relacdo as ferramentas utilizadas na estratégia de comunicagcdo do
cinema, o trailer aparenta ser a mais eficaz em atrair espectadores. Ademais, 0s
resultados deste estudo indicam que a combinacdo das ferramentas
apresentadas podem contribuir muito para a ampliagdo do sucesso de publico.
Um trailer considerado bom ganha mais forga de convencimento do espectador
quando acompanhado por um comentario positivo de um conhecido. Desta
forma, identifica-se uma oportunidade no uso de personalidades famosas para

gerar um boca-a-boca positivo sobre o filme.

s

Um achado interessante deste estudo é o fato de que os dispositivos
mobile ja fazem parte dos planos de estratégia de comunicacado de alguns filmes.
Snapchat e aplicativo Easy Taxi ja foram usados como ferramentas de promoc¢ao
de filmes, reforcando os estimulos ao consumidor para que se lembre do filme e
opte por assisti-lo. Diante da frequéncia com que o celular recebe a atencdo de
seus usuarios, esse meio de comunicacdo tende a ser eficaz para estabelecer

relacionamento com o consumidor.

O comportamento do consumidor de filmes parece estar diretamente
relacionado aos fatores culturais, como seus gostos, preferéncias e nivel de
envolvimento. Ele também sofre influéncia de fatores externos, como estimulos
de marketing, opinido de familia, amigos e outras fontes especializadas. As
estratégias de comunicagdo voltadas para o cinema devem garantir o uso das
ferramentas mais comuns, como cartazes, trailers, outdoors e comunicag&o
impressa. Entretanto devem, também, lancar mdo de ferramentas originais e
criativas para que se destaguem entre os infinitos estimulos aos quais o

consumidor esté exposto.

Pode ser interessante que estudios, distribuidoras, salas de cinema e até
mesmo administradoras de shopping se unam em estratégias inusitadas
capazes de atrair publico. As trés primeiras sdo parte diretamente interessadas

no sucesso dos filmes e a quarta sera beneficiada por atrair um maior nimero de
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potenciais clientes que transitardo pelo shopping, aumentando as possibilidades

de aumento de vendas.

Como desdobramentos futuros, recomenda-se a realizagdo de pesquisas
quantitativas com um numero maior de pessoas, buscando identificar os
seguintes pontos (1) perfis de consumidores de cinema e entender como reagem
a diferentes estimulos de estratégias de comunicacdo; (2) como manter o
cinema competitivo frente a outras atividades de lazer; (3) o papel do
relacionamento com o cliente através de paginas oficiais e redes sociais na
atracdo de espectadores; (4) o impacto do uso de aplicativos em dispositivos

mobile para a atragdo de espectadores.
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