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cursos e os resultados esperados.

A Pesquisa de Mercado dentro do marketing
determina a concorréncia, fornece informacgdes aos
profissionais e estuda o Macroambiente e o Microam-
biente. E um processo de busca de informagdes im-
portantes para guiar o trabalho por meio de um Sis-
tema de Informag¢oes de Marketing. A campanha de
marketing para o lancamento de um filme necessita
de uma pesquisa de gostos e tendéncias de consumo
de midia do publico-alvo. Com base nessa pesquisa,
os publicitarios decidem quanto do seu or¢amento

serd gasto em cada diferente forma de midia.

A industria do entretenimento tem papel impor-
tante na sociedade como forma de desenvolvimento
cultural e intelectual, envolve diversas atividades que
compdem o segmento de Economia Criativa, como
musica, teatro, televisao, cinema e games, por exem-
plo. No Brasil é um mercado em ascensio, com boas
perspectivas para os negocios. Atualmente é possivel
perceber oportunidades de crescimento implantada
pela Agéncia Nacional de Cinema (ANCINE) desde
2011, com a aprovacao da Lei da TV Paga. Uma ma-
neira de fortalecer o setor audiovisual no Brasil, esti-
mulando as produgbes nacionais. Isso representa um
aquecimento no mercado e um aumento na demanda

de producio e distribuicido de conteudos nacionais.

O Brasil ¢ um dos oito paises do mundo que tera
0 maior crescimento nos investimentos em publici-
dade e gastos do consumidor com entretenimento
nos préximos cinco anos, segundo as proje¢oes do
14° Entertainment and Media Outlook. O cinema
nacional tem bons motivos para comemorar. De
acordo com o Pyxis Consumo, ferramenta de di-

mensionamento de mercado do IBOPE Inteligéncia,

o potencial de consumo do brasileiro para despesas
com cinema até o final de 2012 era de R$ 1,99 bilhao,
aumento de 13% em relacao a 2011. A classe B tem
maior potencial de consumo: R$ 1,08 bilhao. Depois
aparece a classe C, com R§ 449,52 milhoes, a classe
A, com R$ 423,46 milhdes, e as classes D e E, com

R$ 31,22 milhdes.

Potencial anual de consumo para cinema por classe social

Niimero de Potencial de
% Potencial
Classe domicilios em % domicilios CONSUMO
de consumo
drea urbana (RS bilhdes)
A 1.302,10 26 42346 21,25
B 12.241,53 24,45 1.088,42 54,62
(o 26.226,96 52,38 449,52 22,56
DE 10.303,38 20,58 31,22 1,57
Brasil 50.073.977 100 1.992,62 100

Fonte: Pyxis Consumo — Versdo 2012 - IBOPE Inteligéncia

Diante deste contexto, comeca entdo uma busca
nos conceitos de marketing utilizados no langamento
de um filme no circuito de salas de exibicio, desen-
volvendo um planejamento de agdes no tempo e no
orcamento das produgdes cinematograficas. Grandes
estidios norte-americanos realizam pesquisas mer-
cadolégicas antes do lancamento de um filme, para
criar suas campanhas e atingir o publico-alvo. Essa
¢ uma realidade nos EUA, pois os valores gastos
nas campanhas de publicidade chegam a metade do
or¢amento total da producdao de um filme. Sendo o
lancamento de um filme a criagdo de uma marca ins-
tantanea, a pesquisa de mercado ¢ uma ferramenta
fundamental. No entanto, para o cinema nacional ou
producdes independentes com baixo or¢amento essa
ferramenta nao ¢é utilizada. Através de um estudo ex-
ploratorio, descritivo de livros e artigos sobre as acOes

de marketing para cinema e pesquisa qualitativa com
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profissionais do mercado, ¢ possivel tracar um perfil
da utilizag¢do desta ferramenta e sua extrema impos-
tancia para a lucratividade e a otimizagdo dos custos
das producdes de cinema no Brasil. O profissional de
marketing avalia as necessidades através das informa-
coes coletadas sobre os clientes, concorrentes e outras

forcas de mercado.

MARKETING CINEMATOGRA.-.
FICO E A ESTRATEGIA DE
LANCAMENTO

Os filmes de Hollywood faturam bilhdes de déla-
res a0 redor do mundo, é a maior forma lucrativa de
entretenimento e uma das principais razoes de serem
bem-sucedidos é a maneira que sao vendidos, com
muita eficiéncia. Segundo o site Exhibitor Relations Co’,
o faturamento de Hollywood bateu recordes em 2013,
com quase 11 bilh6es de ddlares, somente nos EUA.
Essas grandes produg¢oes geralmente sao baseadas em
algum material de origem e ja possuem um publico-
-alvo. Nesse contexto eles precisam de uma garantia
para o filme render lucro, investindo cerca de metade
do or¢amento de producio em publicidade para a sua
comercializacdo. O custo para produzir um filme em
Hollywood é muito grande e poucas produgdes real-
mente obtém lucro. Essa incerteza da industria torna
o trabalho dos profissionais de marketing de cinema
ainda mais importante, cujo objetivo final é deixar as
salas de cinema lotadas. De acordo com a Marketing to
Moviegoers: Second Edition, distribuidores de cinema de
Hollywood gastam cerca de US § 4 bilhGes por ano
com publicidade propaganda. Segundo Josh Fried-
man, o investimento chega a metade do or¢amento

de produgio, conforme publicado no Los Angeles Ti-
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mes. Entao, se um filme custou 80 milhoes de ddlares
para ser feito, o distribuidor deve gastar algo em torno
de 40 milhoes de délares em publicidade e promogao.
Enquanto no Brasil o investimento ficou em torno
de 377 milhoes de reais em propaganda, crescimento
de 20,4% comparando 2012 a 2013, de acordo com a

pesquisa Monitor Evolution, do Ibope.

O departamento responsavel pela campanha pu-
blicitaria do filme, encontra diferentes plataformas de
midia para trabalhar, como trailers em cinema, jor-
nais, revistas, televisao, radio, internet e outdoors. No
Brasil, podemos destacar principalmente a televisao
como principal ferramenta de divulgacio, grande par-
te do investimento nio ¢é segmentado e acaba con-
centrando-se em uma unica midia para massificar o
lancamento do filme, além de possuir o maior valor de
investimento para a publicidade na esperanca de obter
retorno em vendas de ingressos. O sucesso de uma
campanha publicitaria de cinema pode ser medido
com o resultado das vendas brutas do primeiro final
de semana do lancamento do filme, sendo um refle-
x0 da expectativa gerada pela campanha promocional.
Mesmo que o filme nio seja digno de atingir grandes
bilheterias, pode trazer lucro na primeira semana de
exibicdo até que a noticia de que o filme nio é bom
se espalhe. Cada filme ¢ diferente e por meio de uma
pesquisa de gostos e tendéncias de consumo de midia
¢ possivel estabelecer quanto do or¢amento serd gasto

em cada diferente forma de midia.

Como estratégia de marketing de cinema, o desta-
que fica para o trailer de promog¢ao do filme, deixando
o publico com vontade de assistir mais sobre a obra.
O site oficial também ¢é uma maneira de permitir uma

interacdo maior com os visitantes, disponibilizando



outras versoes de trailers, entrevistas e bastidores, si-
nopses, imagens exclusivas, féruns e até a venda de
ingressos antecipada. O site oficial é apenas o come-
¢o de uma campanha publicitiria ainda maior pela
internet. Proximo a estreia do filme, as ferramentas
de comunicagio integrada sdo utilizadas para ampliar
a divulgacao do filme, como cobertura da imprensa
em jornais, revistas ¢ programas de TV. A coletiva de
imprensa com atores, diretores e roteiristas ¢ também
uma maneira eficaz de conseguir maior buzz para o
filme. No Brasil ¢é preciso identificar quais sdo as estra-
tégias mais eficazes. Esse ¢ o trabalho do profissional
de marketing diante do publico alvo, analisadas por
meio da pesquisa de mercado. Pois essas estratégias
devem variar de acordo com o filme produzido e com

a pesquisa para saber como atingir o publico alvo.

Com o crescimento da internet o aumento do in-
vestimento em publicidade para esta plataforma tor-
na-se obrigatério. Segundo a consultora eMarketer,
75% dos empresarios de agéncias de publicidade ame-
ricanas consideraram que os videos online sio mais
efetivos que os comerciais tradicionais na televisao. A
cada ano, o nimero de usuarios que acompanha pro-
ducbes online cresce 23% nos Estados Unidos. Dessa
maneira, as empresas americanas deverdo gastar cerca
de 4,1 bilhoes de délares com publicidade para videos
online em 2013, um aumento de investimento supe-
rior a 40% em relacdo a 2012, Até 2017, mais de 9
bilhdes de ddlares serdo gastos em producdes online,
segundo estimativas. Esse dado torna ainda mais im-
portante o uso da pesquisa de mercado que antecede
o lancamento de um filme, considerando que na intet-
net é possivel segmentar minunciosamente as campa-
nhas de marketing. Segundo a Wark International Ad

Forecast, o Brasil devera apresentar o quarto maior

avanco, 8,5%, atris de Russia (16,5%), India (14%) e

China (11,5%).

Cada filme ¢ diferente, os profissionais de marke-
ting precisam inovar para obter a atenc¢do do publico.
E um grande risco promover filmes de forma excessi-
va, pois torna o filme ainda mais caro e pode resultar
em um fracasso. Mesmo para um filme muito bom,
campanhas publicitarias realizadas sem foco podem
desperdigar muito dinheiro com pessoas que jamais
assistiriam a obra. O cinema nacional, pequenos esti-
dios e producoes independentes precisam entender a
forca da internet para a industria do entretenimento,
assim como no mercado americano é possivel faturar
com as redes sociais, canais de videos online, virais e

comunidades online para vender seus filmes.

A Globo Filmes, uma coprodutora de cinema
brasileira, criada em 1998 como brago cinematogra-
fico da TV Globo, veio reposicionar o cinema bra-
sileito em praticamente todos os segmentos, ja que
em um curto perfodo, passou a ter grande parte do
market share nacional com as suas coprodu¢oes. A
empresa de propriedade das Organizagdes Globo ja
alcancaram mais de 120 milhdes de espectadores nas
salas de cinema. Os lancamentos da empresa costu-
mam contar com o apoio de divulgaciao das Organi-
zagoes Globo, que envolve veiculos de todos os tipos
como jornais, radios, revistas, televisio e internet, que
se torna um diferenciador para a disputa de mercado
por parte daqueles filmes coproduzidos ou apoiados
pela Globo Filmes. Como muitas produtoras nacio-
nais ndo realizam coproducdes com a Globo Filmes,
o segredo ¢é explorar suas campanhas da maneira mais

assertiva para trazer o maior numero de espectadores
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no primeiro final de semana de exibicao.

CADO PARA LANCAMENTO
DE FILMES NO BRASIL

Segundo Araujo e Chauvel, o marketing de cine-
ma ¢ um tema ainda muito pouco estudado no Brasil.
As empresas que participam do processo de produ-
¢io e lancamento de filmes se dividem em trés: as

produtoras, que criam o filme; as

distribuidoras que cuidam de sua
colocacao nas salas de cinema;
e as exibidoras, que sdo as salas
ou redes de salas de cinemas.
Assim, as empresas distribuido-
ras de filmes sdo as que ficam
responsaveis pelo marketing dos
filmes. As distribuidoras podem
ser independentes ou majors. As
distribuidoras majors sao ligadas
aos estidios de Hollywood, em
Los Angeles, e tém verba anual
para fazer a divulgacdo de seus
filmes nos mercados locais. Elas
trabalham em alinhamento com
as diretrizes de suas matrizes,
que mantém estreito relaciona-
mento com as produtoras. As
distribuidoras independentes ad-
quirem os filmes dos produtores
e investem fundos préprios na
promogao dos filmes que lan-
cam (Araujo e Chauvel, 2007).

As majors contam com os recursos da matriz para
os lancamentos, com informagoes adquiridas nos di-
ferentes mercados para alinhar suas estratégias e me-
lhorar os ganhos. Ja as distribuidoras independentes
possuem mais abertura para realizar suas campanhas
e tomar decisdes para realizar as agdes promocionais,
arcando sozinhas com os custos do lancamento dos
filmes que compram, consultando o produtor de

acordo com as cldusulas contratuais de cada filme.

De acordo com Squire (1983), as ferramentas do
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marketing cinematografico sao: propaganda, publici-
dade, promocgio e pesquisa. Ferramentas amplamente
utilizadas nas grandes produtoras e distribuidoras da
induastria cinematografica norte-americana. Solomon
(2002) também menciona o uso da pesquisa de mer-
cado (mais especificamente, os grupos de foco) para
testar as reacOes do publico a filmes. Araujo e Chau-

vel (2007) entendem que:

A adaptagado promocional de fil-
mes nos diferentes mercados é
necessaria porque o apelo deve
se adequar as caracteristicas do
publico local. Portanto, é preciso
considerar gostos, cultura e pre-
feréncias, de modo a aproximar
o produto dos consumidores lo-
cais.

Diante dessa condi¢ido, o mercado brasileiro so-
fre um atraso nas percepgdes sobre o comportamen-
to da demanda para a conquista da rentabilidade do
setor audiovisual, ignorando o principal objetivo que
¢ identificar as preferéncias do publico consumidor.
Por meio de uma pesquisa exploratéria e qualitativa
com os profissionais da area, foi possivel entender
que o uso da pesquisa de mercado é um forte aliado
para produgdes estrangeiras mas nio ¢ utilizada para
a distribui¢io no mercado nacional. Segundo André
Gatti, professor universitirio e pesquisador cinema-
tografico, identificar o publico alvo de um filme ¢ um
campo que o Brasil ndo explora. Hsta ¢ uma prati-
ca da televisao, mas ndo ¢ um habito adotado pelo

marketing do cinema nacional.

Nos Estados Unidos e na Europa existem agén-
cias de publicidade focadas em cinema, um know-
-how que torna o alcance e o retorno de bilheteria

mais efetivo. Para uma area de alto risco por causa



das incertezas da demanda, o ideal seria minimizar os
custos de marketing, mediante a adog¢do de pesquisas
sistematicas de mercado. Analisar em qual sala de ci-
nema frequenta um publico “cult”, por exemplo, pre-
disposto a assistir uma obra desconhecida vencedora
de festivais e aclamada pela critica, ¢ tarefa para o pro-
fissional que lida com baixo orcamento, para saber
exatamente em qual serd a midia ou as ferramentas
de comunicacao integrada utilizadas para atingir esse
espectador. Mesmo que depois das agdes realizadas a
propaganda boca a boca assuma o papel do departa-
mento de marketing na tarefa de convencer o publico
para assistir ao filme. No entanto o circuito alternati-
vo de cinema no Brasil carece do uso da ferramenta
de pesquisa de mercado. Com um nimero de copias
restrito a aposta para o lancamento de filmes de arte
ou documentarios fica por conta dos rumores positi-

vos para ganhar espectadores e outras midias.

CO.NS.IDERA(;()ES.F.INAIS ................

O objetivo deste artigo foi entender o cenario
atual do marketing cinematografico brasileiro e a im-
portancia da pesquisa de mercado para o langamento
de filmes para otimizar o retorno das bilheterias. Pou-
co se tém discutido sobre essa ferramenta no cinema
de baixo or¢amento, talvez pela predominancia dos
lancamentos norte-americanos e a retirada do espacgo
para distribuicio de filmes nacionais, banalizando a
forca de alcance de alguns filmes nacionais e de filmes

independentes.

No entanto, percebemos o crescimento estimado
da internet o aumento do investimento em publicida-

de no pais, tornando-se uma das principais platafor-

mas de midia para divulgagdo com a maior possibili-
dade de segmentagio de campanhas. Ao identificar
o espectador potencial do filme em termos de idade,
sexo, perfil socioeconémico, preferéncias de géne-
ros e temas cinematograficos e assiduidade as salas,
¢ possivel atingir o publico de maneira assertiva com

baixo investimento.

No que diz respeito ao futuro da utilizacdo da
pesquisa de mercado para o lancamento de filmes no
Brasil, os filmes estdo ganhando mais espacos nos
ultimos anos e maior aceitagao do publico, o profis-
sional que identificar precocemente o potencial desta
ferramenta junto a suas acOes de marketing, podera
adquirir vantagens competitivas e eficientes maneiras
de seduzir potenciais consumidores para as salas de
cinema. Ainda ha muito que melhorar, a comegar pe-
las Leis de incentivo para a producdo e distribuicao
de filmes nacionais, a percep¢io de agéncias focadas
nesta area e a descentralizacio das midias de massa
para ampliar o espago para diferentes produgdes e

distintos publicos existentes.

Com o desenvolvimento deste artigo chegou-
-se a conclusdo de que a pesquisa de mercado tem
sido muito utilizada pelo mercado norte-americano,
lider mundial na producido e distribuicio de filmes,
porém torna-se uma ferramenta que melhor compre-
endida pode tornat-se uma saida para profissionais de

marketing no Brasil.
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