FARN

| LIGA DE ENSINO DO RIO GRANDE DO NORTE
FACULDADE NATALENSE PARA O DESENVOLVIMENTO DO
RIO GRANDE DO NORTE

FLAVIO PORPINO DE SOUZA

ESTUDO DE CASO DAS ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS UTILIZADAS PELA
FILIAL DA REDE CINEMARK EM NATAL

Natal/RN
2008






FARKN

FLAVIO PORPINO DE SOUZA

ESTUDO DE CASO DAS ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS UTILIZADAS PELA
FILIAL DA REDE CINEMARK EM NATAL

Monografia  apresentada ao Curso de
administracdo de empresas da Faculdade
Natalense Para o Desenvolvimento do Rio Grande
do Norte como requisito obrigatério para obtengao
do grau de Bacharel em Administragdo de

empresas.

Orientador: Prof.Ronaldo Mendes Neves, M.S,C

Natal/RN
2008



Catalogacao na Publicagao — Biblioteca da FARN
Setor de Processos Técnicos

Souza, Flavio Porpino de
Estudo de caso das estratégias promocionais utilizadas pela filial da
Rede Cinemark em Natal / Flavio Porpino de Souza. — Natal: FARN, 2008.
41f.

Orientador: Ronaldo Mendes Neves (Msc.)
Monografia (Bacharelado em Administracdo de Empresas) — Faculdade
Natalense para o Desenvolvimento do Rio Grande do Norte.

1. Administragdo de Marketing — Monografia. 2. Planejamento de Midia —
Monografia. 3. Mercado Cinematografico de Natal — Monografia. 4. Rede
Cinemark — Monografia . Titulo.

RN/FARN/BC CDU 658.8

-3R.3204
FARN £20 -

BIRLIOTECA |2 752
N® Rag. (UOOL8E |~ *

(9105109




FLAVIO PORPINO DE SOUZA

ESTUDO DE CASO DAS ESTRATEGIAS PROMOCIONAIS UTILIZADAS PELA
FILIAL DA REDE CINEMARK EM NATAL

Monografia apresentada ao curso de Administragéo da
Faculdade Natalense para o Desenvolvimento do Rio Grande do Norte.
Aprovado em de de
Pela banca examinadora e composta pelos seguintes membros:

Ronaldo Mendes Neves, M.S,C
Orientador

Franklin Marcolino de Souza, M.S,C
Membro examinador

Membro examinador




Dedico este trabalho as grandes pessoas
Que fazem parte da minha vida. Uma em especial.



AGRADECIMENTO

Agradeco primeiramente esta graduacao a deus.
A meus pais que sempre me ajudaram na minha vida.
A toda minha familia que me apoiaram em minha jornada.
Aos meus amigos pelo apoio essencial .
Agradeco em especial a Thamyris Francga pela forga e auxilio.

Ronaldo Mendes Neves pelo conhecimento.



“Nao existe triunfo sem perda, nao ha vitéria sem sofrimento,
nao ha liberdade sem sacrificio.”

Senhor dos Anéis - O Retorno do Rei



RESUMO

O presente trabalho mostra uma investigagdo sobre as estratégias utilizadas pelo
CINEMARK no mercado cinematografico da cidade do Natal pelo fato de haver
poucos estudos sobre o assunto estudado, a pesquisa se da por meio de
investigacao e buscas documentais por dados concretos da funcionalidade de suas
estratégias. Foi realizada uma entrevista com perguntas que buscavam entender
mais a fundo as medidas tomadas em relag&o ao setor promocional visto que houve
restricbes feitas pelos entrevistados e a omissdo de dados fundamentais para o
entendimento do problema da pesquisa. Com os resultados obtidos percebe-se que
o modelo de gestdo do marketing utilizado é feito de forma centralizada na matriz,
que estuda as propostas de agdes promocionais, onde quaisquer veiculagbes
promocionais da rede sdo transmitidas as informagbes que devem ou nao ser
veiculadas pela midia de comunica¢éo, para que haja uma padronizagao entre as
filiais e adequagdo com o publico. Percebe-se que o fato da rede CINEMARK
dominar o mercado cinematografico brasileiro em especial o natalense por ser o
maior cinema do estado lhe da grande vantagem competitiva por possuir maior
poder para que sejam realizadas aliangas, e grande abrangéncia em agdes
promocionais que chegam até o publico alvo de varias maneiras.

Palavras-chave: Cinema. Promog¢ao. Midia.



ABSTRACT

This paper shows a research on the strategies used by CINEMARK film market of the
city's Natal because there is little research on the subject studied, the research is
done through research and documentary searches for concrete evidence of the
functionality of their strategies. We performed an interview with questions that sought
to understand more substantive measures taken in relation to the promotional
industry since there were restrictions made by the interviewees and the omission of
key data for understanding the problem of search. With the results we find that the
model used for managing the marketing is done in a centralized manner in the
matrix, which studies the proposals for promotional activities, where any promotional
run the network are transmitted to the information they should or should not be
carried by the media communication, so there is a standardization between the
subsidiaries and fitness with the public. Realizes that the fact the network
CINEMARK dominate the Brazilian market in particular the film natalensis to be the
biggest movie of the state gives great competitive advantage by having more power
for that Alliances are made, and wide coverage in promotional actions that can reach
the target audience in various ways.

Key-words: Cinema. Promotion. Media.
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1 INTRODUGAO

Ja nao se deve ignorar a forga de promogao que se originou no século XX,
com a criagdo do cinema e de outros meios de entretenimento revolucionando os
meios de comunicagdo de massa que sempre teve o carater industrial da epoca
desde a sua producéo a distribuicdo. No inicio do século o cinema era considerado
uma arte que tinha carater de elite que influi diretamente no que as pessoas pensam
e percebe o mundo, de um modo geral, com o passar do tempo, se tornou uma arma
poderosa para a promoc¢ado das marcas das grandes empresas. A relagcdo que é
criada no cinema é de interagéo, onde o cliente se baseara no que lhe é transmitido
com representagdes da realidade ou de uma ficgéo.

A estratégia de promogdes tem um alto valor para a rentabilidade nos
cinemas, alguns chamados de blockbuster (grandes estréias de filmes dos quais
chegam a dezenas de cidades e em continentes ao mesmo tempo), com isso
arrastam milhdes de pessoas em poucas semanas das mais variadas
nacionalidades, € hoje um fato que o cinema tem for¢ca para estabelecer influéncia
tanto nos espectadores quanto na industria.

Um espetaculo pode promover as formas de ideologia da sociedade ou
mesmo um momento histérico por ela vivido seja uma ficgdo, documentario, que
representa formas de como pensar, agir, ditar moda e tendéncias para o mundo
inteiro. Uma pesquisa realizada para analisar a estratégia promocional e a sua
execucao é analisar que impacto ele promove nos clientes dos cinemas de Natal em
especifico o CINEMARK sendo ela uma multinacional, uma das maiores redes de
cinema do Brasil e a terceira maior dos Estados Unidos segundo o site

www.noticiasculturais.com.
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1.1 CONTEXTUALIZAGCAO DO ESTUDO

O estudo tem como fundamento a analise das praticas realizada na
estratégia e tomada de decisdo pelo CINEMARK no ambito das decisdes
estratégicas e os resultados das técnicas de promogdo para o mercado
cinematografico com a criagdo de estratégias promocionais para o publico especifico
da cidade do Natal. Segundo Cobra (1997), a internacionalizagdo do cinema, um
fato & que a influéncia da industria sobre os costumes, os habitos, a moral e o
consumo de produtos é cada vez maior.

O estudo mostra uma investigagdo sobre as estratégias utilizadas pelo
CINEMARK no mercado cinematografico da cidade do Natal pelo fato de haver
poucas pesquisas sobre o assunto estudado, na forma de estudo de caso e
levantamento dos dados com analise documental e entrevistas com os profissionais
responsaveis pelos setores de atuacao e de grande valia para uma area de mercado

pouco explorado academicamente.

1.2 CARACTERIZAGCAO

Desde 1997, a CINEMARK é a maior rede de cinemas do Brasil, hoje
operando mais de 350 salas distribuidas em 26 cidades brasileiras. A empresa,
desde o inicio de suas operacgbes, ja vendeu mais de 160 milhdes de ingressos,
faturou mais de 300 milhGées de reais s6 em 2006 e segundo a mesma informa que
teve um faturamento na casa de 330 milhdes de reais em 2007.

Uma multinacional com sede nos Estados Unidos - onde se apresenta
como terceira maior cadeia exibidora do mundo - e esta presente em outros 12
paises, como México, Canada, Chile e Argentina. Precursora e especializada em
complexos multiplex no pais, a CINEMARK projeta seus espagos de cinema para
almejar uma melhor visibilidade, o som é mais nitido e oferece conforto e alta
tecnologia para o publico.

No Brasil, os complexos CINEMARK estao distribuidos por Sdo Paulo

(Capital e interior), Rio de Janeiro, Rio Grande do Sul, Parana, Minas Gerais, Distrito
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Federal, Amazonas, Mato Grosso do Sul, Sergipe, Rio Grande do Norte, Espirito
Santo, Santa Cantarina e Bahia.

O Snack Bar oferece produtos, como a pipoca e o refrigerante, em
diferentes tamanhos. As salas possuem telas gigantes (de parede a parede),
sistema de som digital, isolamento acustico, poltronas reclinaveis com bragcos méveis
e suporte para copos nos assentos. Os portadores de deficiéncia fisica tém acesso e
lugares especiais. A estratégia da CINEMARK é continuar a expansdo no pais e
aproveitar ao maximo os mercados onde ja esta inserida.

O CINEMARK de Natal fica localizado no shopping Midway Mall, onde
Dispéem de 7 salas de cinema, em formato stadium (arquibancada), com 2.100
lugares, numa area total de 3.500 m?, situadas no terceiro piso do shopping.

O multiplex segue a mesma linha de toda a rede CINEMARK no mundo,
com telas gigantes (de parede a parede), sistema de som digital, isolamento
acustico, O hall de acesso segue também o padrao CINEMARK com grande espago
para circulagéo, acesso qualificado para portadores de necessidades especiais, oito
bilheterias, além de maquinas de atendimento eletrbnico que aceitam cartao de
débito VISA e Redeshop. Portanto, a rede CINEMARK tem como missédo: Ser a
melhor empresa de entretenimento e lazer, proporcionando diversdo e informacgéo,
por meio de instalagbes com equipamento de alta tecnologia, exibindo os ultimos
langamentos do mercado, com uma estrutura onde seja possivel oferecer conforto e
praticidade nos locais de melhor acesso para os clientes.
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* 1.3 JUSTIFICATIVA

A economia cinematografica vem sofrendo mudangas bruscas no qual o
brasileiro esta indo cada vez menos ao cinema, por varios fatores econémicos e
sociais que tém sido o determinante para o posicionamento no mercado atual visto
que se faz necessario a realizagdo de um estudo para a determinagéo de como séo
praticadas as estratégias de promog¢édo que s&o utilizadas pela rede de cinema
CINEMARK para atrair o publico no qual uma de suas filiais esta no mercado de
Nata/RN.

A elaboragdo de um estudo sera destinada para que se possa fazer uma

K

analise sobre os fatores determinantes para as estratégias de promogéo do

CINEMARK em Natal, em que propde identificar e fazer uma analise para que se

possa fundamentar uma pesquisa que traga melhores esclarecimentos que possam

mostrar um direcionamento para a empresa no seu ramo de atuacdo. Tanto para os
consumidores quanto para a concorréncia onde possa permitir que a empresa
mantenha a sua posi¢cao que atualmente é de lideranga no mercado de Natal. Para
que se possa identificar os seus atributos e prever possiveis solugdes dentro das
condi¢coes estabelecidas dentro do mercado de Natal, e o nivel de satisfagcdo de
seus clientes.

O estudo e um instrumento que identifica as estratégias e entender como

o CINEMARK p6ée em pratica os conceitos de promoc¢ado para atrair os seus

consumidores para se manter na lideranca do mercado de Natal que possa validar

as vantagens dos seus servigos oferecidos e a influéncia que sua marca tem perante

o consumidor onde a rede CINEMARK é a maior do Brasil.

- A pesquisa propde demonstrar a realidade atual do mercado para o
cinema em meio a mudancas constantes e que sofre continuas adaptacdes devido
ao seu posicionamento de lideranga no mercado cinematografico de Natal e as
estratégias que possibilitam a sua real situagéo hoje. Como uma importante fonte de
conhecimento a literatura académica e principalmente pela falta de estudos do
segmento dos cinemas pouco pesquisado e que nao se tem grandes conhecimentos
sobre o assunto.

O conhecimento sobre as estratégias de promog¢do utilizadas pelo

CINEMARK é de grande importancia sobre o aspecto do entendimento e de suas
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praticas utilizadas observando a forga de sua influéncia no publico e se a exposigéo
de seus servigos é o suficiente para atrair o cliente.

1.4 PROBLEMA DA PESQUISA

Conforme a justificativa acima, tem-se como problema de pesquisa: quais
as estratégias de promogdo para atrair o publico para as salas do CINEMARK
localizado na cidade do Natal.

1.5 OBJETIVO GERAL

-ldentificar as estratégias promocionais utilizadas para atrair o publico pela
rede CINEMARK em Natal.

1.6 OBJETIVOS ESPECIFICOS

- Investigar a agéncia de propaganda que possui conta publicitaria para a
realizagao das promogdes de comerciais publicitarios do CINEMARK em Natal.

- Demonstrar as midias utilizadas para divulgar as promog¢des da rede
CINEMARK.

- Apresentar os materiais utilizados através de agdes de merchandising.
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2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 ADMINISTRAGAO

A administragdo tem o dever de orientar, dirigir e controlar o esforgo do
grupo de individuos ligados a um objetivo comum. E natural do administrador que ele
tenha a capacidade de possibilitar ao grupo alcangar seus objetivos em comum,
realizando com o minimo de perdas inesperadas de recursos e esforgo, com menos
divergéncias com outras atividades importantes.

As caracteristicas administrativas sdo comuns em todas as organizagoes.
Na realidade, todas as instituicbes e empresas sao organizagdes e,
consequentemente, tém uma dimensdo administrativa comum. A administragdo é
uma atividade global essencial a todos os esfor¢os tanto coletivo quanto humano,
seja na empresa industrial ou na empresa de servicos. A necessidade de
cooperacdo é cada vez maior e na mesma medida a de coordenacgao das atividades

em grupo.

Administrar € o processo de tomar realizar e alcangar agdes que utilizam
recursos para alcancgar os objetivos. Embora seja importante em qualquer
escala de aplicagdo de recursos, a principal razdo para o estudo da
administracdo & o seu impacto sobre o desempenho das organizagdes.
(MAXIMIANO, 2000, p. 25)
E comum dizer que a esséncia da fungdo de um administrador & a
obtencio dos resultados por meio de sua coordenagcdo de pessoas € recursos.
Partindo desse pensamento, temos o papel do "Gestor Administrativo" que, com

suas capacidades de gestdo de pessoas, é passivel a obtengdo de resultados

esperados pela empresa.

2.1.1 Administragéo de marketing

S € se devolve onde esta inserida
dentro da empresa.

mercado
Ségmentos que mais traz
em todos os departamentos que existem

resultado

2.2 MARKETING

No inicio uma
determinado mercado que

desenvolve de acordo com os resultados obtidos.



k 2

17

Para Cobra (2003), uma melhor compreensao do marketing numa forma
abrangente é de extrema importancia que o mesmo nao seja visualizado como
apenas vender produtos ou criar cada vez mais clientes.

As dimensdées do marketing tém como objetivo conquistar e manter
clientes induzidos a realizar transagdes de neg6cio com a organizagdo. Uma técnica
da administracdo que assegura os objetivos da organizagao das necessidades e
desejos do mercado alvo é supri-los de maneira eficiente e mais efetiva que os
concorrentes.

Segundo Sandhusen (2000 p.145), “Marketing € o processo de planejar a
concepgao, o preco, a promogao e a distribuicao de bens e servigos para criar trocas
que satisfacam os objetivos individuais e organizacionais”.

A economia hoje estd na contemporaneidade, preocupada em dar
explicagbes sobre a sua situacéo atual, sempre culpando o sistema econdmico no
que deveria se deter a busca de novas ferramentas para sua compreens3o ou
mesmo administra a situagdo tendo como sintoma a pouca relevancia aos assuntos
de marketing por muitas empresas.

Conforme Kotler (1999 p. 11) “Uma das principais contribuicbes do
marketing moderno € ajudar as empresas a perceber a importancia de mudar o foco
de sua organizacgao de produtos para mercado e clientes”.

Para se ter uma eficiéncia nas decisdes corretas de se realizar uma
analise dos mercados e da concorréncia que devem ser feitas pelos gerentes de
marketing identificando as variaveis dos fatores que contribuem para uma estratégia
significativa de entrada ou de consolidagdo da organizacido sempre ampliando o
horizonte, presumindo que nao se tenha a Unica tarefa de aumentar a demanda por

produtos e servigos.

2.2.1 Mix de marketing

Utilizado como instrumentos nas definicbes de estratégias para que se
possam produzir afirmagbes € opinibes sobre o mercado e a concorréncia
constituem um conjunto de pontos que almejam alcancar seus objetivos de
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marketing. Alguns profissionais da area, desde as menores organizagbes de
negoécios.

Entretanto o modelo de maior utilizagéo pelos gestores € chamado de 4Ps
oriundos de produto, preco, pracga (ou distribuicao) e promogao, ajudaram a decidir
sobre o produto e servigco tendo suas principais caracteristicas, definindo métodos
para sua promogao, estratégias de distribuicao e as caracteristicas do produto.

A) PRODUTO

-

A base para qualquer organizacdo €& o produto ou servico. Todas as
empresas tém como obrigagdo a busca por um diferencial, para oferecé-los da
melhor maneira possivel para que tenha uma preferéncia ou que ele valha um valor
mais alto sempre com o objetivo de suprir as necessidades do consumidor.

Para se estabelecer no mercado o produto deve deter-se basicamente em
duas vertentes caracteristicas e design, proporcionam as formas para que se
possam demonstrar os beneficios de forma rapida e que tenha um facil
entendimento ou mesmo para sua diferenciagao.

O grande desafio enfrentado pela empresa néo é a criagdo, mas sim a sua
aceitacdo no mercado alvo. Qualquer diferenca é capaz de atrair o cliente mesmo
que haja o plagio, o pioneiro sempre tera uma vantagem competitiva de curto prazo.

Contudo existem formas para se manter consolidado como:

e Baixar os precos para manter a participagdo no mercado

o Estabelecer novos métodos para a diferenciagido e manter o preco

e Manter o prego e perder um percentual da participagdo do mercado e
dos lucros

B) PRECO
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O dnico dentre os quatro que gera receita para a organizagdo, os demais
geram custos sempre tentando ser elevado até onde o diferencial permite, devendo
se levar em conta a relagcdo com o impacto do volume almejando sempre um lucro
mais elevado, entretanto a pesquisa determinara se as pessoas estarao dispostas a
pagar o preco pelo produto ou servico.

Uma forma eficiente para o aumento dos pregos é a atribuicdo de atributos
como diferenciais benéficos na procura como um todo o maior empecilho e a opgao
de escolha de um cliente por elementos basicos, por isso deve-se oferecer “pacotes”
para que possa atender os mais variados tipos de demanda. Contudo as empresas

tentam cativar o maior nimero de clientes por “pacotes” completos.

C) PRACA (DISTRIBUICAO)

Para que se possa atender uma demanda é fundamental a escolha do
melhor local e as melhores formas de distribuicdo no mercado-alvo. Tem como
funcionalidade os canais de distribuicdo dos quais o produto possa chegar até os
clientes, devera ser estabelecido uma nogao exata da area de atuagdo geografica
para que possa ser suprida logisticamente, as maneiras que podem ser utilizadas
inclui pronta entrega, a escolha do ponto de venda para que se tenha uma maior
conveniéncia para o cliente determinado pelo entendimento de seus canais.

Como os demais elementos apresentam inimeros desafios onde as
decisbes tomadas da praga exigem um pré-estabelecimento de um compromisso

s6lido mesmo que novas formas de distribuicao aparegam.

D) PROMOCAO

A promogéao é um estimulo ao marketing utilizado para gerar demanda do
produto ou servigo. Seu proposito € poder dizer ao publico que vocé possui aquele
produto ou servigo que o consumidor procura. Os objetivos sao: informar, persuadir

e lembrar o consumidor. Alguns resultados sdo obtidos como aumento nas vendas,
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das campanhas num mercado que se transforma rapidamente. As agéncias de
publicidade tém valor irrefutavel, visto as novas necessidades e exigéncias do
mercado conquistando e mantendo os clientes.

A publicidade em si caracteriza-se pelos mais variados meios de
divuigacado, como a comunicagédo de massa que demonstra étimos resultados para o

fortalecimento e a consolidagao de marca.

2.2.3 Merchandising

Uma fungao promocional & criar um elo entre o produto e o cliente, criando
motivos para a compra estabelecendo uma ligacdo com as necessidades. O
merchandising é o planejamento para a colocagdo necessaria de um produto ou
servico no mercado na hora certa e no prego e quantidade certa.

Tendo como exemplo um langamento de filme no cinema e analisando o
mix de comunicagéao utilizado para o acompanhamento do langamento como as suas
possiveis associacbes como camisetas, canecas, bonecos, caracteriza-se como
uma ac¢ao de merchandising.

Alguns profissionais interpretam o termo Merchandising como o conjunto
de ac¢des de Marketing realizadas com produtos ou servicos que tem como objetivo
final a venda de outro produto. Por exemplo, quando é langado um filme no cinema,
o mix de Comunicagao deste langcamento associado a todos os souveniers.

De acordo com Sant'anna (2002, p. 23), “merchandising é planejamento
promocional do produto antes de ser langado no mercado, € a preparagdo da
mercadoria para torna-la adequada as necessidades do consumidor.”

O conceito mais difundido e aceito no nosso meio define Merchandising
como técnicas, agdes ou qualquer material promocional utilizado em pontos-de-
venda, que informam o consumidor e dao mais visibilidade a produtos, marcas ou
servicos, influenciando na decisdo de compra.

Nao se deve confundir merchandising com a promog¢iao de vendas, pois
ele esta acima da promocgéo e a utiliza como instrumento de campanha se fixando
em um determinado ponto venda em conjunto para um processo de producao e

comercializagao lucrativa.
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2.3 MIDIA

A midia abrange todos os meios de comunicagao por onde € transmitida a
informacgao para a percepgao que pode ser expressa, procurando sempre identificar

o contexto em que € empregada.

Ao conceber uma campanha publicitaria e iniciar o seu planejamento, a
primeira coisa a ter em mente € o grupo consumidor a que a mesma se
destina, pois & do conhecimento do consumidor real ou potencial que &
possivel estabelecer o tema, selecionar os estimulos ou apelos e
determinar o género de veiculos mais apropriados a difundir a mensagem.
(SANT'ANNA, 2002, p.193)

Existem, basicamente, seis tipos de midia percebidos pelo ser humano:
texto, grafico, imagem ou figura (estatica, sem movimento), som, video (imagem em
movimento), animacgao (grafico em movimento). De pouco vale um anuncio na midia
sem uma adequacao dos veiculos utilizados para a divulgagéo, trazendo com isso a
falta de expressao correta que nao atinge o publico que se identifica com o anuncio
e sua capacidade aquisitiva para compra.

Segundo Sant’'anna (2002, p193) “trata-se de garantir a transmissao mais
eficaz, para que se atinja o objetivo da propaganda, isto €, aquela que fornecera a
melhor relagédo entre o investimento, qualidade, intensidade, frequéncia e a rapidez
com que os consumidores sao atingidos”.

O modo de percepcdo da midia é parte fundamental para o processo
mercadoldgica sendo uma fungdo poderosa, para propaganda ela serve como canal
para que a mensagem seja entregue ao consumidor-alvo. Para ser implementada
deve ser rigorosamente estruturada com um plano de marketing e de comunicagéo,
tendo como fungao primaria, as estratégias de comunicagéo propondo caminho para
que a mensagem seja entregue ao consumidor tendo por base pesquisas existentes
para a identificagcdo de veiculos de comunicagéo que atinjam o publico alvo na forma

estabelecida pelo plano de marketing.

2.3.1 PLANEJAMENTO DE MIDIA
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O planejamento de midia tem como alicerce do plano as informagées
obtidas na sua primeira parte, conhecidas como informagdes basicas. Tratando-se
de toda e qualquer informacdo que possa vir a contribuir para orientar, definir e
justificar as decisdes contidas no plano.

O planejamento de midia € uma fase do processo de comunicagao
publicitaria em que se cruzam varios fatores intervenientes para o sucesso de uma
campanha.

A maior parte das informag¢des basicas geralmente vem de um conjunto de
informagdes conhecidas como briefing de midia transmitido pelo cliente, mas isso
ndo quer dizer que nao possam ser obtidas informacgdes também de outras fontes
como levantamentos especiais feitos pela agéncia, dados de pesquisas de mercado
e de midia, artigos de imprensa e quaisquer outros dados que contribuam
positivamente.

OBJETIVOS DO PLANEJAMENTO DE MIDIA

E a parte vital para o bom desenvolvimento do plano, porque as solugdes
mais adequadas dependem da precisa definicdo de dois objetivos principais.

1. Objetivos de comunicagédo: Neste item o plano precisa mencionar o
nivel de conhecimento de marca que se quer atingir ou aumentar, e quais os
principais aspectos que a campanha pretende ressaltar ao publico. A colaboragdo do
anunciante nesta fase deve ser observada por quem estiver fazendo o plano de
midia como uma concordancia antecipada.

2. Objetivos de midia deveram ser estabelecidas nos seguintes casos:

¢ A fungido que os meios de comunicagao deverao exercer na campanha,

a fim de atender aos objetivos de marketing e comunicagao;

e A abrangéncia geografica que a campanha deve cobrir.

ESTRATEGIAS DE MIDIA
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As referéncias dos itens que compdem esta parte do plano deveram
conter varias argumentacgodes, justificativas e detalhes de como deveram ser usados.
E primordial que seja feita uma abordagem em conjunto dos dados coletados, ja que
eles nao existem isoladamente para efeito de veiculagcao, e qualquer um dos pontos
apresentados podera definir os demais. Em determinadas situagdes, conteudos
criativos iram determinar os meios que forem mais eficientes ou em que a escolha
seja antecipada para definir os meios das pecas publicitarias.

Em niveis situacionais em que havendo a necessidade da veiculagao

dentro de determinados mercados serao escolhidos:

e Mercados/Meios/Pecas e Formatos
¢ Niveis de veiculagcao

e Taticas

e Cronograma de veiculagao

e Programacgdes basicas

e Resumo da verba

Como cada peca criada tem sua especificidade, seu valor singular, ao
planejador de midia cabera pondera entre essa “personalidade” e o carater mais
genérico que transcende o detalhe e aproxima de outras pecas com as quais ele

formou a sua experiéncia profissional.
2.3.2 MIDIA IMPRESSA

A maior parte da histéria da publicidade é diretamente relacionada a midia
impressa tendo como inicio o jornal, que foi seu primeiro grande veiculo de
transmissao de informacao, também conhecida em termos mais técnicos como midia
offline, a midia impressa € um grande meio de comunicagdo, que tem como
particularidade aos materiais de caracter publicitario ou jornalistico, que sé&o
impressos em graficas, birés de impresséo, ou em locais especificos e por grandes

industrias especializadas.
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Conforme Sant'anna (2002, p.208) “os anlncios de imprensa atingem,
aproximadamente, todas as pessoas cujo o padrao de vida esta acima do nivel de
subsisténcia e que constituem, pois, um mercado proveitoso para o anunciante.”

Seja através de jornal, adesivo, revista, cartdo, duplicata, convite, recibo,
mala-direta, folder, receituario, papel timbrado, embalagem, rétulo sdo apenas
algumas das formas existentes para a divulgagdo, no qual ja esta mais que
comprovado que a midia impressa é fundamental na comunicagdo de produtos e
servigos quando se necessita de agilidade.

O primeiro grande meio de disseminagdao das informagbes, ele é
considerado um veiculo de comunicagdo de massa por suas caracteristicas
abrangentes no qual esta presente em todas as escalas da sociedade. Sendo ele
mais barato e produzido com a utilizagao do “papel imprensa” que é de qualidade
inferior dos que sao utilizados em uma revista.

Segundo Sant'anna (2002, p.208) “ha jornais de todas as tendéncias
desde os conservadores aos populares”.

Uma das caracteristicas principais do jornal € a sua grande circulacéo,
tendo uma agao rapida e intensa que permite haver insercées mais freqiientes pela
sua periodicidade. Uma das caracteristicas cdOmodas para o publicitario € a
capacidade de insercdo do anuncio, troca-lo se for o caso de ser cancelado de
ultima hora, também podendo adapta-lo de acordo com a cidade ou regiao.

A revista € uma publicagdo peridédica que tem um ambito mais informativo,
jornalistico ou de entretenimento, designada para as classes de maior poder
econdmico e que tem o habito da leitura, existem aquelas que tem um apelo mais
para o homem ou para a mulher, da mesma maneira das que circulam restritamente
nas classes aita e média. Elas sao por isso mais seletivas do que os jornais onde
pousa temas como referéncia para cada uma delas como: socio-econémica,
entretenimento, sexo, etc.

Normalmente as revistas tém um maior poder de expansao geografica, o
que torna amplamente a sua circulagido em todo o territério nacional. Uma grande
saida para as campanhas de marcas, permitindo uma maior qualidade nos anuncios,
que favorece na escolha do meio de veiculagdo para a campanha.

os panfletos visam apresentar, numa circulagéao rapida, de mao em mao,
idéias, opinides ou informagdes sobre diversos assuntos, como por exemplo
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pequenas cidades do interior, possuindo um numero elevado de emissoras

existentes em todo o Brasil, com um nimero ainda maior de receptores.

Criada na metade do século XX a TV é hoje o maior meio de
comunicagéo, seja ela de massa ou para um publico especifico, como sendo um
grande veiculo de publicidade e um meio de entretenimento mais completo que o
radio, na qual esta presente em todo o territério aliando a informagcao da mensagem
tanto a voz quanto a propria imagem, o que por meio de artificios sonoros ou visuais
ajudam na fixagao do produto ou da marca.

Os artificios utilizados pela TV sao: filmes, comerciais, exibicio de slides,
programas, videoteipes, merchandising, textos avulsos incluidos em chamadas

dentre outros.

2.4 CINEMA

E cada vez maior a utilizagdo do cinema como ferramenta de midia para
transmitir a mensagem até o consumidor, os artificios utilizados sdo os mesmos da
televisdo aliando o som com a imagem. Tanto o anincio pode ter uma duragéo curta
como antes da sessdo como aparecer no meio do filme interagindo de forma direta
ou indireta.

A campanha publicitaria destinada para o cinema tem a vantagem de
atingir grandes massas da populagdo de todas as classes sociais. O maior
diferencial como veiculo publicitario e a atengao total dos espectadores, sendo que
nao existe nada que desvie a sua atencdo as demais vantagens e limitagées séo as
mesmas da TV.

Suas principais caracteristicas sao:

e Aliar o som com imagem de forma duradoura

¢ A mensagem é transmitida a um consumidor fiel.

¢ O custo da produgao pode ser elevado, mas da veiculagéo nao € alto.

¢ Atinge de maneira igual todas as camadas da sociedade.

Os estidios em Hollywood fabricaram risos e lagrimas, condensando-se
em produtos destinados a tela. O enorme crescimento do setor foi crescente pela
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explosdo das salas de exibicdo, no essencial para maximizar as ag¢des dos
processos dos métodos de distribuicido e na industrializacao cinematografica.

Para Squire (1983), as ferramentas do marketing cinematografico sao:
propaganda, publicidade, promog¢do e pesquisa. Essas ferramentas sdo hoje
amplamente utilizadas, especialmente nas grandes produtoras e distribuidoras da
industria cinematografica norte-americana.

Para cada cinema seleciona os filmes que trardo destaques na temporada,
para isso é feito um planejamento onde as vias promocionais sejam implantadas de
acordo com as caracteristicas principais dos filmes e principalmente do seu publico
alvo. As técnicas podem ser utilizadas das mais variadas formas em que se tem o
cliente como base para se saber o que mais lhe atirara as salas.

Existe uma tendéncia em fornecer suporte de marketing em um nivel muito
amplo para os poucos filmes escolhidos, como os provaveis sucessos da temporada.
Esses sucessos contam com o apoio da promogdao de mercadorias, artigos
vinculados, e todos os aspectos de estratégias publicitarias e promocionais como:
brindes, competicbes, disseminagdao de logotipos inseridos por ocasido desses
langamentos.

Como em qualquer mercado no cinematografico ndo é diferente, os
consumidores almejam as vantagens de ir ao cinema, onde as promog¢des variam
tanto de filme como a época do ano podendo ser descontos nos ingressos ou em
produtos adquiridos no préprio estabelecimento ou até mesmo brindes promocionais.

Conforme Turner (1997), os filmes populares nos dias de hoje dificiimente
sao apresentados ao publico como um Unico produto ou artigo. Onde pode ser uma
espécie de produto multiplo que é incorporado na compra do ingresso como uma
camiseta ou um boneco. O filme deixa de ser o produto de uma industria isolada e
passa a ser parte de um grande universo de artigos produzidos por um grande
nimero de empresas nacionais € multinacionais.

Uma estréia pode acontecer em mais de mil cidades simultaneamente
proporciona uma macro-publicidade mesmo na forma de noticia, pois sua escala faz
do langcamento um evento que o filme torna-se mais visivel, mais comentado. Se o
publico gostar, o interesse gerado pode ser muito grande. Possivelmente é a palavra
mais adequada para o tema, sem dulvida, j& que nenhuma dessas estratégias de

marketing pode garantir o sucesso.
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O resultado para se ter uma base de quanto cada filme arrecadou é dentro
da prépria sala de exibicdo, mas isso depende de como é elaborado o planejamento
promocional, se as taticas ndo forem eficazes afetara diretamente nos rendimentos
do cinema como um todo, se o resultado nao for satisfatério os outros canais de
distribuicdo também amargaram as consequéncias.

O canal de distribuicdo mais importante na determinagéao do lucro do filme
€ a sala de exibigdo. Os outros canais, video, TV dependem da publicidade gerada
na época em que o filme foi langado nos cinemas.

Os resultados obtidos dos filmes nos cinemas servem de parametro para a
venda de filmes em DVD e na televisao.

Em suma, o marketing reconhece que o filme agora faz parte de um
complexo multimidia. Tem-se uma expansdo para outros produtos
associados e as vendas de ambos - filme e produtos “agregados” —
somam-se num efeito sinérgico, que, em principio, deve reverter em
maiores beneficios para todas as industrias envolvidas. (TURNER, 1997,
p.16)

A tendéncia mundial para salas de exibicdo é que sejam destinadas a um
namero maior de pessoas em suas dependéncias, com isso as estratégias de
marketing também estdo voltadas para o merchandising que serve como mais uma
forma de atrair o publico de massa.

A grande maioria das praticas esta hoje ligada a tendéncia do multiplex,
permitindo que exibidores ao alcancar algo que se aproxima de seu antigo publico
de massa, pelo menos proporciona a estrutura material para uma variedade de
filmes maior do que se via antes, acomodando os espectadores em diferentes salas
de projecdo, cada uma passando um filme diferente. Embora seja verdade que o
nivel de risco e incerteza dos distribuidores e exibidores tenha aumentado, e assim o
conservadorismo da induastria cinematografica parece ter se tornado mais
pronunciado.

O filme se torna sucesso apenas quando encontra o seu publico. Nao s6
em seu roteiro, mas também principalmente nas campanhas publicitarias, nas
entrevistas e agdes promocionais que sdo vitais para sua promoc¢ao. Para isso, é
necessario ter muitiplas condigcdes. Como determinar a distribuidora, a sele¢do das
salas de exibicdo, o numero de cépias langadas pode ser facilmente controlado,
desde que se disponha de recursos financeiros compativeis com a estratégia
escolhida. Por maiores que sejam os investimentos em métodos mais sofisticados e

grandes estratégias para promogéo, o publico tem seus imprevistos e pode tanto
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aderir com entusiasmo, como responder com indiferenca a todos os apelos
promocionais. Como se vera adiante, grande parte dos esforgos do marketing
cinematografico visa, literalmente, levar as pessoas as portas dos cinemas.

Segundo Turner (1997, p.16), “o desejo de assistir a um filme popular esta
relacionado com toda uma gama de outros desejos — moda, novidade, posse de
icones ou signos altamente valorizados pelas outras pessoas do mesmo grupo de
interesses, de mesma condi¢do social ou faixa etaria”.

O sucesso do filme depende, em boa parte, de seu desempenho nas salas
de exibicdo. Com isso é necessario fazer com que o publico saia de casa. Para isso,
o maior desafio e determinar quais sdo as estratégias possiveis e até que ponto
essas estratégias podem influenciar na decisdo dos consumidores.
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3 METODOLOGIA

A elaboragado de pesquisa foi embasada em estudo de caso qualitativo
exploratério das estratégias de marketing da rede CINEMARK, tem como objetivo
principal uma analise profunda de uma entidade organizacional, visando estudar o
‘como” e os “porqués’, evidenciando a identidade prépria, trabalhando com
descricdes, comparacodes e interpretagdes.

Conforme Gil (1997, p. 136), “o estudo de caso é caracterizado pelo
estudo profundo e exaustivo de um ou poucos objetivos, de maneira que permita o
seu amplo e detalhado conhecimento”.

Uma investigacdo peculiar de uma situagdo especifica para tentar
descobrir caracteristicas essenciais com subsidios que ajudaram a descrever o tema
explorado da melhor forma.

3.1 COLETA DE DADOS

Uma das tarefas mais importantes da pesquisa que envolve as diferentes
caracteristicas e passos a serem tomados na determinagao da area a ser estudada
com a elaboragéo de instrumentos de coleta de dados, que para o tipo de pesquisa
sera necessaria uma analise documental e elaboragdo de uma entrevista.

Para Cervo (1996), existem diversas maneiras para elaborar uma coleta
de dados, todas com suas vantagens e desvantagens, cabe ao pesquisador
escolher a que melhor se adequar aos objetivos da pesquisa.

Foram realizadas visitas a filial para coleta de documentos e entrevista
com o responsavel pela filial.

3.2 DOCUMENTAL

Para efeito académico e uma investigagdo das fontes primarias, para
essa pesquisa tendo como objetivo descrever e analisar situagdes observa-se que a
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extensdo da pesquisa documental € mais ampla que se constituem de dados
organizados e elaborados para os estudos cientificos, como documentos, arquivos.

Foram coletados documentos em todo o decorrer da pesquisa que
comprovaram as parcerias feitas, uma das principais estratégias como folder,
cartazes, artigos promocionais, panfletos e artigos publicados sobre o CINEMARK
em conjunto com empresas de segmentos diversos.

3.3 ENTREVISTA

As entrevistas podem conter carater exploratério ou de coleta das
informagdes relativamente estruturada, a de coleta de informagées é altamente
estruturada.

De acordo com Cervo (1996, p. 136), “a entrevista ndao é simples
conversa. E conversa orientada para um obijetivo definido: recolher através de um
interrogatério do informante, dados para a pesquisa”.

Realizada no dia 14 de outubro, a entrevista foi feita com o gerente
responsavel pela filial natalense da rede CINEMARK, sendo estruturada com 10
questbes abertas de carater exploratério, possibilitando um maior entendimento
sobre o tema.

3.4 ANALISE DOS DADOS

A andlise dos dados teve como objetivo descrever, analisar e tratar os
dados coletados preparando de forma que possibilitou realizar o estudo sobre cada
variavel do conteudo. A verificagdo da validade do conteudo foi necessaria para
conhecer os desempenhos e estratégias da organizagédo. Mesmo com limitagcdes
impostas pelo CINEMARK.
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4 RESULTADOS

A rede CINEMARK utiliza os principais meios de comunicagdo, tanto
eletrdnico por meio do proprio site (www.cinemark.com.br), partes das propagandas
promocionais feitas na internet estdo em anuncios em outros sites com o mesmo
publico alvo. Pelo fato da Internet estar se tornando a cada dia um veiculo de
vendas de baixo custo e de grande alcance populacional.

A televisdo por meio de comerciais, para a divulgagdo em massa da
empresa. Uma boa parcela dos comerciais televisionados é destinada as chamadas,
com trailer de filmes que s&o aspectos positivos para atrair publico, em que grande
parte é realizada pelas préprias distribuidoras parceiras que junto com a organizagao
ficam a cabo das demais distribuicdes dos filmes e artigos promocionais como, por
exemplo, brindes e produtos e servigos oferecidos.

No radio as propagandas centralizam os langamentos de filmes que
tenham eventos e promogdes, quase sempre com distribuicido de brindes. A maioria
fornecida pelo CINEMARK em conjunto com parceiros independentemente da filial
esta agregada a compra de produtos oferecidos dentro do proprio estabelecimento.

Grande parte das propagandas veiculadas pelas distribuidoras é feita por
parcerias no qual sdo transmitidos trailers e promog¢des dos filmes langados, suas
principais distribuidoras parceiras no Brasil séo:

Walt Disney, Columbia/Tristar, FOX, Buena Vista, Wamer Bros, UIP, Paris
Filmes, Play Arte, Imagem Filmes, Europa Filmes, California Filmes, Alpha Filmes,
Dowtown Filmes.

As midias impressas tém distribuicdo nos principais jornais e revistas do
estado e do pais. Jornais como a Tribuna do Norte, Diario de natal, Correio da tarde,
segundo o préprio entrevistado os antncios sao feitos principalmente em forma de
parcerias com a filial, ndo ha uma remuneragéo financeira aos jornais e sim uma
distribuicdo de cortesias de ingressos aos filmes para as redagdes, em troca da
veiculagdo das promogdes e langamentos de filmes da filial de natal, dado exposto
pelo gerente.

Com relagdo as revistas foram revelados os nomes das principais
empresas. E constatado que ja4 houve propagandas inseridas pela: VEJA, ISTO E,
SUPER INTERESSANTE, todas de cunho e repercussdao nacional. Revistas de
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cunho nacional e regional sdo autorizadas pela matriz localizada na cidade de Séo
Paulo capital, revistas regionais sdo em sua maioria divulgagdes esporadicas, como
eventos em datas comemorativas ou mesmo uma grande promog¢ao, como data em
especial grandes mobilizagdes promocionais dos quais ndo foram reveladas os
veiculos regionais e as datas utilizadas, mas mediante pesquisa foram encontrados
anuncios na FOCO.

Foi constatado que os panfletos sdo sempre distribuidos na proépria filial e
esporadicamente em pontos estratégicos em eventos que nao foram revelados pelo
entrevistado, mas sim que a rede também utiliza parcerias para a distribuicdo em
conjunto com empresas de diferentes segmentos, mas que desfrutam do mesmo
publico, partindo do mesmo principio da divulgacdo pela WEB desfrutando do
mesmo publico, por exemplo, divulgagédo de instituicdes de ensino, operadoras de
celular no verso do mesmo folheto como exemplo promogéao Claro Club em anexo.

Infformagdes sobre a empresa responsavel pelas agdes promocionais de
rede CINEMARK também foram restringidas uma vez que, a norma da organizagao
nao permitia a divulgacdo dos dados, s6 foi fornecido o nome da empresa
responsavel pelos servigos. Nao foi possivel o contato direto com a empresa pelo
fato de estar localizada em Sao Paulo capital. A KINOMAXX hoje é a empresa
responsavel direta por toda a comercializagcdo de midia de cinema e agdes
promocionais, ndo apenas da rede CINEMARK como também da Hoyts, UCI e Box
Cinemas no Brasil. Presente no mercado desde 1977 conseguiu se tornar uma das
maiores empresas de publicidade do género cinematografico. Representando hoje
um total de 24% das salas de cinemas do Brasil em atos promocionais, e sendo
responsavel por dominar 80% de todos comerciais veiculados no Brasil de acordo
com a prépria empresa.

O orcamento promocional, potencial de investimentos de comunicacido
tem como base na expectativa do publico a um determinado filme, potencial de
investimentos com base na bilheteria dos filmes, esse ponto em especial nao foi
possivel ter aprofundamento dos dados esperados. Tal informacdo s6 a propria
empresa poderia divuigar. Nao foi concedida autorizacdo para a gravacdo da
entrevista ou escrever os dados relatados pelo entrevistado segundo normas
impostas pelo CINEMARK.

Todas as atitudes tomadas pela empresa sdo de total entendimento e

compreensio. visto que hoje existe um alto nivel da concorréncia é natural que a
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exposicdo de pontos fundamentais da empresa principalmente as suas estratégias
promocionais em um mercado cada vez mais competitivo, que por vezes se torna
fundamental a pouca ou a nula exposi¢do da organizagao.

O departamento de marketing € localizado na matriz em Sao Paulo, ela
determina as disposicbes promocionais para cada filial. E considerada um dos
pilares fundamentais da empresa, sendo que uma poderosa arma de promogéo e
acbes de marketing, julgando que hoje o cinema basicamente vivencia acdes
promocionais para atrair o seu publico.

O modelo de gestao do marketing utilizado é feito de forma centralizada na
matriz, todas as propostas de agbGes promocionais sdo estudadas pelos
responsaveis diretos. Toda e qualquer veiculagdo promocional da rede é transmitida
para a matriz que fornecem as informag¢des do que deve ou nao ser veiculadas pelas
midias de comunicacdo e nas filiais, isso para que haja uma padronizacéao entre as
empresas € uma maior adequag¢do com o publico em questao.

A geréncia de cada filial tem total liberdade para criar estratégias de
promocao que podem ser desenvolvidas em conjunto com determinados parceiros
como concessionarias, empresas do ramo alimenticio, e de brinquedos que venham
atribuir valor aos produtos e servigos da prépria rede CINEMARK tendo sempre que
repassar todo o material necessario a veiculagdo sendo sujeita a aprovacio da
matriz.

Determinadas acbes promocionais ndo chegam até a filial de Natal pelo
fato de serem sempre baseadas em langamentos de filmes, ou determinadas por
promocdes especificas que sao realizadas como, por exemplo, vendas de ingressos
em conjunto com empresas que nao existe nas demais localidades, ou até mesmo
realizacdes de eventos exclusivos o que torna inviavel tal promocao de eventos em
todas as filiais.

Parte das promogdes veiculadas tem como prioridade a distribuicdo dos
filmes nas salas que também sao analisados pela matriz que decidird se um
determinado filme vai ou ndo ser lancado na filial tendo estudado a viabilidade do
lancamento. Os critérios usados na andlise da viabilidade nao foram expostos pelo
entrevistado, nem pela matriz, uma vez que a mesma se recusou a fornecer as
informacgdes.

A area promocional do CINEMARK tem um orgamento, e &€ baseado em

periodos e eventos distintos como, por exemplo, de lancamento de filmes pelas



37

distribuidoras ou mesmo um unico ou varios lancamentos de filmes ja esperados
pelo publico, e que ja tendem a uma repercussao positiva ou negativa da sociedade,
tendo como ressalva que nem todos os filmes chegam a filial de Natal por motivos
que em sua maioria sao culturais e sociais.

As agbes financeiras da rede nao foram expostas pelo responsavel da
filial, entretanto pelos fatos analisados mostram que baixa ou alta estacdo das salas
de exibicdo no Brasil € determinada pelo mercado cinematografico americano que
hoje é caracterizado como maior mercado financeiro de cinema do mundo, tanto em
relacéo a producao quanto a distribuicao e exibigdo de filmes, o que caracteriza uma
dependéncia quase que total dos langamentos estrangeiros. A alta estacao de filmes
americanos compreende os meses de Junho e Julho, que é conhecido como férias
de verdo. Entre Novembro e Fevereiro sao agendadas datas para as principais
premiacées do cinema tendo como exemplo a entrega do Oscar.

Em geral, para que seja realizado um plano estratégico das acgdes
promocionais, a rede CINEMARK avalia o desempenho dos filmes em outros paises,
pelo fato da grande maioria dos filmes serem langados antes no exterior, em geral
nos estados unidos, com isso tem-se uma base onde e quando o filme sera exibido
no Brasil. Ponto importante a ser analisado o fato de que a exibidora deve seguir os
padroes pré-estabelecidos pelas distribuidoras que tem planos promocionais
proprios.

A realizagdo das promogdes também tem fator importante na baixa
estagdo para atrair o publico com baixa nos pregos dos ingressos ou mesmo nos
produtos e promogdes de brindes que geralmente sao oferecidos pelo proprio site
em decorréncia de determinados langamentos de filmes escolhidos para
participarem dg determinadas campanhas, como de filmes nacionais ou mesmo na
compra de pf‘ddutos na prépria filial do cinema, visto que a maior parte dos brindes
oferecidos fica a cargo das acgdes promocionais das distribuidoras dos filmes ou
eépocas especificas.

Na filial da rede CINEMARK de Natal utiliza a midia em tela, distribui¢do
de ;‘older, personalizacdo de sala variando de acordo com o filme e a época do ano.
A utilizagao de cartazes, banners, personalizagdo trata-se de uma ou mais salas
especiais dentro dos multiplex que sdo caracterizados por possuirem salas com
telas gigantes (de parede a parede), sistema de som com tecnologia Dolby Digital
5.1, isolamento acustico, e grande espaco para circulacdo, personalizada com o



logotipo/produto do cliente.

E raro que ocorram personalizagcées de salas na filial, uma vez que
depende de determinados filmes com temas especificos e a aprovagéo direta da
matriz, promog¢ao com filme, painel indoor, Banners ao lado da sala. Todo o material
de divulgacdo deve ser aprovado pela matriz, s6 serdao aceitos quando houver
apresentacao formal da campanha promocional a diretoria de marketing.

Segundo a prépria KINOMAXX todos os materiais de divulgagdo devem
ser aprovados pelas distribuidoras e as exibidoras, s6 serdao aceitas quando houver
campanha de midia em tela, com complexos e salas a definir, conforme agenda

promocional de cada empresa.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

A principio entrevistas seriam aplicadas a todos os gerentes e
responsaveis pela filial, juntamente foi enviado uma solicitagdo a matriz com o
questionario para o estudo, que ndo houve resposta, as questdes abordavam
diversos pontos fundamentais ao estudo que s a empresa poderia revelar como,
por exemplo, dados materiais sobre campanhas publicitarias. Todos os pontos
objetivados na pesquisa tém finalidade exploratéria. As visitas foram autorizadas
apenas a setores comuns ao publico, ndo foi permitida a entrada em setores
responsaveis da gestdo, o que dificultou muito o estudo da vivéncia da propria filial
visto que nao houve abertura para didlogos. Nao foi concedida autorizagcéo para a
gravacdo da entrevista ou escrever os dados relatados pelo entrevistado segundo
normas impostas pelo CINEMARK.

Com este estudo, acredita-se que foi possivel investigar de forma correta a
questdo principal do projeto. Sempre sera uti que se possa dedicar aos
levantamentos de informagédo sobre o impacto das estratégias de promogéo na midia
sobre os consumidores e fazer novas reflexées acerca do assunto.

Os resultados almejados do trabalho foram obtidos através da pesquisa
que identificou informagdes cruciais para o entendimento aprofundado do tema, uma
situacdo que embora prejudicial e ao mesmo e tempo de total compreensdo. Com
todas as atribulagbes & de facil percepgdao as principais estratégias da rede
CINEMARK que hoje é considerada a maior rede de cinemas do Brasil tal fato lhe
tras grandes vantagens para que sejam realizadas aliangas, que é base fundamental
para suas estratégias.

Uma caracteristica fundamental do CINEMARK é que a maioria das
realizagbes promocionais depende diretamente das distribuidoras e dos respectivos
langcamentos de filmes de carater mundial ou mesmo nacional, as principais
realizacbes devem seguir padrbes pré-estabelecidos pelas distribuidoras
ocasionando dificuldades na adequacédo das filiais, pelo fato de todos os
distribuidores serem estrangeiros. Um ponto que explica a dificuldade para se
adequar aspectos promocionais a todas as localidades, visto que além da
padronizagao do proprio CINEMARK existe antes o planejamento promocional das

distribuidoras que deve ser seguido.
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Se valendo da utilizag@o os principais meios de comunicagao eletronica e
impresso que ficam a cargo da agéncia de publicidade kinomaxx que é responsavel
pela comercializagdo da midia de cinema e agdes promocionais. Responsavel direta
pela transmissdo de informagdes do CINEMARK para o publico dentro com
utilizagcéo da tecnologia de midia cinematografica com telas, projetores, distribuigcdo
de baners, caracterizacao de salas, que € raro na filial de Natal, tais acontecimentos
s6 ocorrem em exibicdes de blockbusters com apelo infantil, ponto que deveria ser
mais explorado por mais segmentos nas exibigdes, visto que é constatado pela
propria organizagdo, um fator que agrega valor ao servico prestado chamando a
atencao de mais consumidores.

As parceiras de abrangéncia promocional chegam até o publico alvo de
varias maneiras, a maior parte das promog¢ées veiculadas é realizada em aliangas
com empresas de segmentos diferentes, com alto valor na viabilidade das
promogdes em todos os meios de veiculagdo utilizado, fato bem explorado pela
organizagao trazendo beneficios visiveis na distribuicdo das informagdes quanto na
diminuicéo dos seus custos como a area de marketing.

A centralizagdo das ag¢Ges promocionais na matriz diminui as
oportunidades para ampliagdes no ambito regional, sendo necessaria a aprovagao
para toda e qualquer promocdo, tornando limitado o leque de criagdo para
divulgacdo ou mesmo para fazer novas aliangas. Todas as parceiras do CINEMARK
em Natal sao empresas de grande porte como instituicbes de ensino superiores e
operadoras de telefonia celular, que deveria ser aberto um maior espago para outras
organizagdes de pequeno porte, mesmo que necessitem de estudo para viabilidade
de aliangas.

Portanto Mesmo com todas as dificuldades foi possivel ter um
entendimento maior do estudo de caso sobre as estratégias promocionais da filial
CINEMARK em Natal. Todavia, pontos importantes foram alcangados em um estudo
exploratério de uma rede cinematografica de grande porte. A organizagdo tenta ndo
generalizar a visdo das informacgdes transmitidas e sim adequar ao consumidor, o
que é fundamental para uma maior abrangéncia promocional, mas as caracteristicas
fundamentais como estrutura, tecnologia da empresa sdo mantidas em todas as
filiais ndo perdendo sua identidade. E importante ressaltar sua importancia visto que
nao existem trabalhos académicos especificos sobre o assunto.
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APENDICE (A) ROTEIRO DA ENTREVISTA

1- Como a diretora de marketing descreve a configuragao atual da empresa?

2- A rede CINEMARK faz algum tipo de exposi¢do dos filmes fora do cinema?
De que forma?

3- Existem casos de promogdes propostas pela matriz que nao se aplicam ao
mercado de Natal?

4- De que forma é realizado o orgamento promocional e, como ele é
distribuido?

5- E disponibilizado algum tipo de assessoria de imprensa?

6- O MIX de comunicagdo que o CINEMARK utiliza para os seus langamentos
varia de filme para filme?

7- Como € caracterizada a relag&o da matriz com a filial natalense com relagéao
as agdes promocionais antes de ser postas em execu¢ao?

8- As campanhas de langamento dos filmes s&o recebidas da matriz, mas a
filial tem autonomia para criar promogdes locais?

9- Como se da o relacionamento do departamento de marketing com a matriz?
Faz parte da rotina da empresa?

10- Com que base é determinada o investimento em comunicagdo para as
acbes promocionais?

11- Quais as principais caracteristicas promocionais do CINEMARK?
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ANEXO (1)

Exemplo de propaganda veicula no préprio site e demais parceiros
na Internet.

O CINEMARK NUNCA

VIU UMA SALA ASSIM.
NEM VOCE.

Exemplo de propaganda veiculada em midia impressa, com intengdo
de promover a interagdo de alunos com o cinema a pregos populares.

A
ra O VU@ TV

s 8] AR U Chque aqug

exclusvad pé
do. ghunos Com P

A maioria dos brindes fornecidos pelo CINEMARK
independentemente da filial estdo agregados a compra de produtos oferecidos

dentro do préprio estabelecimento.

SR

ST CORRA E GARANTA
= O SEU SQUEEZE 007!




Um dos muitos exemplos de parcerias feitas pelo CINEMARK para
agregar valor aos seus produtos e servigos.

no Cinemark

, oCWO°

Promogao veiculada no préprio site divulga campanha exclusiva de
filmes nacionais a pregos populares na baixa estagédo, a propaganda é valida a
todas as filiais.

7 a EM NOVEMBRO, VOCE VAI FICAR LADO A LADO DO CINEMA BRASILEIRO.
Clique aqul

Exemplo de promogéo que ndo chega a todas filiais, pelo fato de ser
um evento exclusivo o que torna inviavel tal promogcéo a todas as regides.

i 8
.

PROMOGCADO
VOCE - GIANECCHINI - enfrelencois  /

Clique e concorra a ingressos da pré-estréia e
de entreleng¢éis em Sao Pavlo, E
com a presenga do elenco.

ESTREIA NACIONAL 5 DE DEZEMBRO

-~



Fotografias que mostram a entrada e o interior da filial de Natal. Toda
a estrutura segue normas paramentadas de padronizacdo do Layout, que

podem ser modificadas de acordo com a infra-estrutura, claramente visivel a
utilizagcdo da marca CINEMARK.




ANEXO (2)

Distribuidoras:

™
'

A Playlrie

R E S
Walt Disney Play Arte

lsONY

i l PICTURES
| RELEASING
INTERNATIONAL imagem
Columbia/Tristar Imagem Filmes

EUROPA

FILMES
Europa Filmes

& CAL RNIA
= FILMES

Buena Vista California Filmes

ALEHA s
Warner Bros Alpha Filmes

'i’ united

international
pictures

UIP Dowtown Filmes

PARIS FILMES

Paris Filmes




