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Meios de divulgacdo promocionais de cinema: estudo sobre o impacto nos consumidores

Resumo

O cinema, desde o seu inicio, teve uma constante necessidade de se promover. Os
filmes, para além de serem um produto cultural, sdo também um produto que
necessita de rentabilidade, tornando fulcral uma receita adequada de bilhetes
vendidos para garantir retorno no dinheiro gasto a produgdo dos mesmos. Sendo
assim, os filmes exibidos em salas de cinema sdo anunciados semanas ou até meses
antes da sua estreia, criando, desta forma, complexas campanhas de marketing e
publicidade de forma a garantir que 0 maior nimero de pessoas tome conhecimento
da sua existéncia. No presente projeto procura-se conhecer e compreender os fatores
determinantes na frequéncia de ida as salas de cinema, tendo como obijetivo principal
analisar a promog¢éo de cinema, cada um dos meios de divulgacdo cinematograficos e
0 seu respetivo papel comunicativo, na tentativa de se perceber de que forma estes se
destacam em modos promocionais, incentivando o consumidor a visionar um filme
numa sala de cinema. O estudo desenvolveu-se através de uma analise conceptual
tedrica da promocgao e consumo de cinema, dos seus respetivos meios de divulgacgéo,
e da utilizacdo de uma abordagem quantitativa que consistiu na andlise e interpretacdo
dos resultados de um questionario que contou com a participacdo de 380 sujeitos. O
guestionario procurou compreender os habitos de obtencdo de informacgéo
cinematografica dos inquiridos, bem como os fatores que os influenciam a ver filmes
nas salas de cinema e os meios de divulgacdo que mais impacto causam nas suas
preferéncias. A analise dos dados recolhidos revela que existe uma ligacao entre a ida
as salas de cinema e a ideia da crescente falta de tempo das pessoas, associada ao
reduzido poder de compra. J& no que se refere aos fatores e meios de divulgacao
determinantes na escolha de filmes, os participantes destacaram a Internet e o “boca-
a-boca” como principais influenciadores. Os resultados alcangados sugerem assim
tendéncias que devem ser consideradas na implementacdo de uma estratégia cuja

intencdo seja a do aumento da frequéncia da ida as salas de cinema.

Palavras-chave: Cinema, meios de divulgacdo cinematograficos, promocao de

cinema, consumo de cinema.
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Abstract

From its beginning, cinema had the constant need of promoting itself. Movies,
besides being a cultural product, are also a product that requires profitability, making
the revenue of tickets bought an important thing in order to retrieve the money spent for
their making. So, movies shown in theatres are announced weeks or even months
before their premier, creating complex marketing campaigns in order to guarantee that
the maximum number of people has knowledge about them. The present project tries
to understand causing factors for the frequency of movie going in theatres, being the
main goal to analyze movie promotion, each one of the disclosure ways of movie
promation and theirs respective communicating roll, in the attempt of understanding the
way they detach promotion wise, encouraging the consumer to see the movie in the
theatres. This study developed through a theoretical conceptual analysis of movie
consumption and promotion, as well as the respective disclosure ways and the
understanding of the results provided by a questionnaire, on which the sample is
composed by 380 respondents. The questionnaire tried to understand the participants
habits of getting movie information, as well as the factors that influence them to see
movies in theatres and the disclosure ways that cause more impact in their
preferences. The data review retrieve show that there is a link between movie going
and the idea of lack of time, associated to the reduced buying power. The respondents
also answered the Internet and the “word-of-mouth” phenomenon as the main
influencers. These results reveal the considering agents in the implementation of a
strategy on which the intention relies in the increased frequency of going to movie

theatres.

Key-words: Cinema, movie disclosure ways, movie promotion, cinema

consumption.
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1. Introducao

O presente projeto enquadra-se nas areas da propagacdo publicitaria na vertente
cinematografica, assim como do comportamento do seu consumidor. De um modo
geral, este projeto procura contribuir para um conhecimento mais detalhado sobre

marketing de cinema, no que respeita, especialmente, a influéncia dos meios de

promocao cinematograficos na frequéncia de ida as salas de cinema.

De facto, parece importante desenvolver investigacdo sobre o tema, considerando
gue, na sociedade atual, a informagdo esta permanentemente disponivel, a
publicidade atinge o publico com divulgagbes pormenorizadas acerca de qualquer
produto existente para uso. Assim, muitas vezes, as pessoas encontram-se

informadas sobre o produto mesmo antes de o consumirem.

Para além disto, é certo que se tem verificado, nos ultimos anos, um forte
crescimento na comunicagdo de produtos, assim como na sua informagéo, o que fez
com que nos encontremos numa sociedade moderna, curiosa e interessada, em que o
consumo variado de produtos culturais € muito mais regular, chegando até a ser
essencial. Desta forma, tem-se registado um crescimento acentuado das ofertas de

produtos culturais, assim como da informacéo disponivel sobre esses produtos.

No caso do cinema, € comum a existéncia da divulgacdo de anuncios de novos
filmes através de diferentes formas. E desta maneira que o marketing de cinema atua,
procurando sempre obter retorno do investimento das produtoras cinematograficas,
pois estas precisam de garantir a rentabilidade dos seus investimentos, o que implica
necessariamente uma adesao por parte dos espectadores no consumo de filmes.
Assim torna-se indispensavel conceber estratégias com o objetivo de maximizar a
frequéncia de idas as salas de cinema. Dentro dessas estratégias estdo os meios de
divulgacdo promocionais de cinema que visam informar e até, de certo modo, entrar
no plano de dia a dia das pessoas para divulgar informacado cinematogréfica, fazendo
parte da paisagem urbana e toda a imprensa em geral. E assim que a publicidade

cinematografica funciona e tem tanto sucesso naquilo que pretende fazer.

Pelo exposto, este estudo incide sobre o poder dos meios de divulgagéo
promocionais de cinema como ferramentas de publicidade e formas de pesquisa e
propagacdo de cinema, assim como de opinides e recomendagbes por entre 0s

consumidores. A investigacdo concentrar-se-4 em compreender cada um destes

11
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meios, a forma como estes atuam no potencial consumidor e o seu modo de

funcionamento, assim como as técnicas de publicidade e marketing envolvidas.

1.1. Motivacoes e pertinéncia do estudo

Consciente do proveito tirado por estudos de marketing, desenvolveu-se um gosto
especial pela pesquisa de técnicas promocionais usadas ha propagacdo de
informacédo cinematogréfica e da forma em como elas causam impacto no publico,
levando-o a consumir filmes nas salas de cinema do circuito comercial. Deste modo,
existe especial interesse e vontade em explorar o papel e o impacto no publico em

geral das acdes de promogao de cinema.

Ao investir um determinado valor na realizacdo de um filme, as produtoras de
cinema precisam de garantir uma certa rentabilidade nos seus investimentos. Para
iSso € preciso existir adesdo por parte dos espectadores nho consumo de cinema, ou
seja, torna-se fundamental a criacdo de estratégias promocionais com a finalidade de
maximizar as idas as salas de cinema. E neste seguimento que, ao nivel teérico, surge
a motivacdo para analisar de que forma o marketing e a publicidade atuam para
conseguir obter retorno do investimento realizado, de modo a que as produtoras

obtenham receitas de bilheteira para investir num novo projeto cinematografico.

Segundo Pina (2011), a ida ao cinema, para além de ser um fenémeno cultural,
promove bem-estar e distracdo na vida das pessoas. E uma espécie de abrigo das
preocupacbes de quem o frequenta, pois coloca essa pessoa num estado de
entretenimento e envolvimento, durante a exibicdo do filme, que nada mais na sua
vida parece importar. Assim, 0 seu comportamento enquanto consumidor de cinema
torna-se relevante e fulcral para este trabalho, pelo que se considera importante
desenvolver investigacdo sobre o consumo e 0s modos como a informagéo

cinematografica chega ao consumidor.

Por entre as plataformas de visionamento cinematografico existentes, como a
televisdo ou o computador, no ambito deste trabalho concentramo-nos no fenémeno
relativo ao visionamento nas ida as salas de cinema para estudar o papel do marketing
na promoc¢ao cinematografica. Considera-se desta forma que o desenvolvimento deste
projeto pode contribuir para um melhor entendimento sobre o comportamento do
espectador de cinema e sobre os meios de divulgacdo que o levam a decidir a

comprar um bilhete para um determinado filme.

12
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Por ultimo, as motivacdes profissionais hascem da vontade de trabalhar na area do
marketing de cinema, colocando em préatica os conhecimentos e ideias adquiridos
durante a formacdo no ambito do mestrado na area da comunicagdo e marketing.
Existiu, assim, a vontade de criar um projeto de marketing de cinema de modo a obter
e a consolidar conhecimentos necessarios para, no futuro, poder vir a trabalhar num

projeto ainda mais real e preciso.

1.2. Objetivos

Este trabalho tem como objetivo geral analisar cada um dos meios de divulgagéo de
cinema e 0 seu respetivo papel comunicativo, na tentativa de se perceber de que
forma estes se destacam em modos promocionais, incentivando o consumidor a
visionar um filme numa sala de cinema. Assim, procura-se obter uma melhor ideia
sobre a importancia destes fatores no processo de decisdo do consumidor
cinematografico e, adicionalmente, através de que meios promocionais o publico

obtém mais informagdes sobre os filmes que pretende ver.

Procura-se ainda perceber o impacto da informacgéo cinematografica disponivel na
Internet (blogues e redes sociais) e da comunicac&o “boca-a-boca’ nas decisées dos
consumidores, tentando assim compreender a importancia destes meios nas decisfes
dos consumidores. Este estudo pretende também analisar os eventuais impactos que
os meios de divulgagdo de cinema poderdo ter no aumento da frequéncia das idas as
salas de cinema, assim como perceber qual o papel do marketing e o seu contributo

para o desenvolvimento do negécio cinematografico.
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Desta forma, como questdes de partida, colocam-se as seguintes:

e De que forma a publicidade e o marketing, inseridos na promocao de
cinema, afetam as escolhas do consumidor e qual o meio de divulgacéo que
maior impacto causa nas decisdes do consumidor?

e Qual a percecdo do consumidor sobre os diferentes meios de divulgacéo

promocionais na definicdo das suas preferéncias cinematograficas?

Definidas as questdes de partida da investigacdo, € possivel elencar os seguintes

objetivos especificos:

¢ Compreender a importancia do marketing e da publicidade nas decisbes dos
consumidores de conteudos cinematogréaficos em salas de cinema;

e Analisar o uso da publicidade e do marketing ao nivel do estimulo de
sensacoOes e desejos no espectador de cinema,;

e Conhecer a opinido dos consumidores acerca dos meios que promovem e
divulgam o contelddo cinematografico nas massas;

e Estudar o impacto dos meios de divulgacéo nas escolhas cinematograficas
do consumidor;

o Conhecer o perfil, os habitos de partilha e de consumo cinematografico do

publico em geral.

14



Meios de divulgacdo promocionais de cinema: estudo sobre o impacto nos consumidores

1.3. Estrutura do documento

Este documento aborda os temas considerados fundamentais para a compreensao
das questbes ligadas a promocado de cinema e do seu consumo em salas
especializadas. Para isso foi necessario recolher informagéo acerca destes diversos

assuntos.

O primeiro capitulo consiste na introducao, que oferece uma breve andlise ao que
este projeto se concentra. Neste capitulo passamos ao ponto da motivacdo e
pertinéncia, que indica como surgiu a vontade de trabalhar no tema de promoc¢éo de
cinema para este projeto. Em seguida séo definidos os objetivos da investigacéo e,
depois, a forma em que este projeto fica estruturado.

No segundo capitulo apresenta-se a revisao bibliografica do projeto. O seu primeiro
ponto é dedicado a promogédo de cinema e concentra-se no como e no porqué de o
cinema e os seus filmes comecarem a ser divulgados de forma promocional e,
consequentemente, as questdes da distribuicdo cinematogréafica em si, concentrando-
se nas empresas de distribuicdo e no modo como elas decidem promover o filme.
Dentro deste ponto sdo ainda apresentadas as estratégias de marketing usadas para a
promocao cinematogréfica, ou seja, da forma em que o marketing atua na distribui¢cdo
publicitaria de filmes. Para finalizar o topico da promoc¢do de cinema, explica-se

também a fungéo da publicidade obre a divulgacdo cinematografica.

O segundo ponto do segundo capitulo, dedicado aos meios de divulgacéo
cinematograficos, elucida a analise especifica de cada um dos meios de divulgacao
promocionais de cinema, tais como: o cartaz promocional, 0os anuncios de imprensa, 0
outdoor, o trailer, a Internet e o “word-of-mouth”, ou “boca-a-boca”. Por fim, trata-se o
topico do consumo de cinema, onde se descreve o atual consumidor e a experiéncia

que ele tem quando vai ao cinema.

Ap6s a revisdo de literatura, que define e suporta o sentido tematico da
investigacdo, apresenta-se o terceiro capitulo, referente a metodologia, onde se
apresentam as opc¢6es metodoldgicas, assim como o instrumento de recolha de dados
utilizado, o questionario, bem como o seu modo de divulgacdo e respetivos

participantes.

No quarto capitulo, realiza-se a andlise e interpretacdo dos dados, onde se d& a
conhecer os resultados do questionario, as observacfes e a caracterizacdo dos

inquiridos. Em seguida, temos o quinto capitulo, relativo as conclusdes do projeto.
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Para finalizar, sdo apresentadas as referéncias bibliograficas existentes no projeto e

0S anexos, onde se encontram o questionario e o seu meio de divulgacao.

2. Revisao Bibliografica

2.1. Promocao de cinema

A promocédo cinematografica nasce com o surgimento do cinema. Na década de
1890, os filmes eram uma novidade que se promovia a si mesma, pois bastava um
feirante ou vendedor mostrar imagens em movimento num saldo para atrair

audiéncias.

A medida que o tempo passou e o cinema deixou de se limitar apenas em imagens
em movimento e ganhou mais criatividade no seu argumento, surgiram oS primeiros
cartazes de promocao cinematogréafica. De acordo com The New York Times (2011),
0s primeiros cartazes enfatizavam o ato de ir ao cinema, mostrando audiéncias a

frente da tela gigante, sendo o contetido do filme menos importante.

Na primeira imagem (Figura 1) podemos ver irmaos Lumiére a promover o seu
“Cinématographe Lumiére”, um saldao de cinema em Franga gerido pelos criadores da

pelicula de imagem em movimento.
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Figura 1 - Cartaz promocional ao Cinema Lumiére (1895)*

Ja4 na segunda imagem (Figura 2) observa-se o saldo norte-americano “The

Vitascope”.

Figura 2 - Cartaz promotor do Cinema Vitascope (1896)2

1 Fonte: http://www.precinemahistory.net/lumiereposter1895.htm (Acedido em 9 de dezembro de 2014)

2 Fonte: http://www.loc.gov/pictures/resource/ppmsca.05943/ (Acedido em 9 de dezembro de 2014)

17


http://www.precinemahistory.net/lumiereposter1895.htm
http://www.loc.gov/pictures/resource/ppmsca.05943/

Meios de divulgacdo promocionais de cinema: estudo sobre o impacto nos consumidores

Tal como se pode observar, ambos os exemplos dos cartazes promovem a ida ao
cinema e nao o filme em si. Consequentemente, com a enorme adeséo das pessoas
ao cinema, a promogao do “ir ver filmes” tornou-se desnecesséria. Assim, passou-se a

dar mais importancia ao filme em si e divulgar informagéo sobre o mesmo.

De acordo com Dupont (2013), com o0 crescimento alargado da induastria
cinematografica, decorrido nas décadas de 1910 e 1920, tera sido preciso recorrer a
empresas de comunicacdo e marketing para divulgar os filmes junto das largas
audiéncias. Para além disso, com o0 aumento de custos de producdo de filmes,
nomeadamente na altura do aparecimento do cinema com som gravado, o marketing
tornou-se fundamental para promover o filme e incentivar as pessoas, permitindo

assim a realizacéo de receitas suficientes para cobrir 0 custo gasto na produgéo.

Desde entdo o marketing encontra-se sempre presente no cinema para 0 promover
e certificar-se que as pessoas ficardo interessadas em ver um determinado filme.

Assim deu-se uma parceria entre a producgéo e a promoc¢ao cinematograficas.

Quando um filme é realizado, tera de ser publicitado tal como qualquer outro novo
produto para que as pessoas saibam que ele existe e para as encorajarem a irem as
salas de cinema vé-lo. Esta publicidade, também conhecida como promocéo de filmes

ou marketing de cinema, € criada pelas empresas de distribuicdo. Estas empresas

distribuem filmes aos cinemas, assim como o material promocional por todo o pais.

O modo como um filme é promovido, e o seu material distribuido, podera ter um
enorme impacto no seu sucesso de bilheteiras. A producéo de filmes é cara, e se as

pessoas nao comprarem bilhetes para os verem, muito dinheiro sera desperdicado.

De acordo com Sousa (1996, p.11), a distribuicdo “é o instrumento do marketing
que relaciona a produgao com o consumo”. Assim, “cada vez mais a distribuicdo
aparece como a variavel que permite diferenciar os produtos, ao coloca-los no local
certo, na hora exata, na quantidade correta, para que 0s consumidores 0s possam
adquirir.” Logo, a distribuicdo é a variavel do marketing que devera ser analisada com
o maior dos cuidados, pois basta o produto ou servico serem langcados ao publico

errado para ndo haver vendas.

Segundo Braga (2010, cit. por Couto, 2013, p.2), a distribuicdo cinematografica
baseia-se no “elo entre a exibicdo, concentrada em poucas empresas, e a produgao,
sempre polarizada”. Esta ligagdo permite o funcionamento da industria

cinematografica, pois satisfaz a necessidade dos produtores de chegar os filmes aos
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exibidores nas salas de cinema. Assim sendo, este setor é responsavel pela criagcao
dos meios necessarios a divulgacéo do filme, gerindo o seu consumo pelo maior nivel

de possiveis espectadores.

Por sua vez, Couto (2013, p.2) indica que as empresas de distribuicdo
cinematografica elaboram “planos de langamento, divulgacao e distribuicdo de acordo
com as caracteristicas especificas de cada filme, com base no publico que se espera
alcancar na sala de cinema”. Isto ¢, existe uma grande importancia em definir o perfil

do espectador alvo a partir da linguagem e da temética do filme.

Uma grande parte das verbas de um filme esta destinada aos seus meios de
divulgacdo ou campanha publicitaria. Estes sdo um conjunto de planos de
comunicagdo criados a base de um planeamento prévio, que se concentram em atingir
0 publico-alvo com a intencdo de torna-los cientes da existéncia dos produtos ou
servigos. Apos a definicdo do publico-alvo, é langada a melhor maneira de posicionar o
filme para o consumidor especifico, assim como os meios apropriados e a linguagem

adequada para melhor atingir esse publico.

Logo a distribuicdo cinematografica € a etapa responsavel pela comercializacao
promocional de um filme (Couto, 2013). Para o mesmo autor, é a distribui¢cdo, através
dos meios divulgativos, que se responsabiliza pela circulacdo do filme no mercado e,
consequentemente, no espectador. Esta torna-se num setor estratégico da industria do
cinema, pois é gracas a ela que existem a disposicdo uma imensa quantidade de

informagdes acerca dos filmes em exibicdo nas salas de cinema.

Quando os distribuidores concordam em langar e promover um filme, numa primeira
fase irdo vé-lo meses antes da sua estreia e posteriormente, se gostarem do filme e
acharem gue tera sucesso, irdo planear a sua campanha publicitaria. Desta forma, a
campanha publicitaria de lancamento de um filme, através de meios de divulgacao,
inicia-se semanas ou meses antes da estreia do filme nas salas de cinema. Os meios
divulgativos sdo constituidos por trailers, cartazes, outdoors, andncios de imprensa,

promog&o através da Internet e estratégias de “word-of-mouth”.
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2.1.1. Marketing de cinema

Pinho (2002) entende o marketing como um sistema no qual produtos, marcas e
servi¢os sdo gerados, tornados publicos, distribuidos e levados para os segmentos de
mercado apropriados. De forma resumida, podemos identificar o marketing
cinematografico como o conjunto de atividades que procura divulgar os filmes dos
seus produtores junto do espectador final.

Para Camilleri (2007), o marketing de um filme tem como objetivo informar a
audiéncia e convencé-la a pagar para consumi-lo. Por outras palavras, o marketing
tem a finalidade de gerar vendas, levando a audiéncia a ver o filme.
Consequentemente, o marketing de cinema opera em dois panoramas: responsabiliza-
se pela criacdo de mercados para o filme, isto é, tenta aumentar o publico previsto que
irh comprar o bilhete do filme e participa no abastecimento de filmes para o mercado,
ou seja, intercede na criagdo, segmentacdo e distribuicdo de filmes assim como nas

negociacgdes de venda que financiariam a produgcdo do mesmo.

Faustino (2013) explica que para um filme ser devidamente lancado no mercado, o
primeiro objetivo do marketing de cinema é de demarcar as caracteristicas essenciais
do potencial consumidor do filme em termos de sexo, idade, descricdo
socioecondmica, preferéncias em termos de temas e géneros e a sua assiduidade no
consumo em salas de cinema. Depois disso, cabe ao marketing desenvolver e
sustentar o conhecimento do publico sobre o filme através das campanhas

publicitarias.

Qualquer pessoa pode decidir ir ver um determinado filme a uma sala de cinema,
mas existe sempre um determinado publico-alvo que, certamente, ird consumir filmes
em salas de cinema mais vezes que o consumidor normal. E por isso que as
empresas distribuidoras de cinema, nas campanhas de marketing de um filme ira
incidir em pessoas cuja idade se encontra entre os 15 e os 24 anos (Obercom, 2010),

pois este € o publico que mais vezes vai ao cinema. Entdo as campanhas de

marketing tornam-se estrategicamente mais apelativas para a populacdo desta idade.

Para além disso, segundo Leonardo (2010), o proprio titulo do filme, a primeira
coisa que o potencial consumidor repara, também é a primeira coisa que capta a
atencao e invoca interesse. Sendo assim, a escolha do titulo de um filme € uma parte
crucial na campanha de marketing e podera fazer uma grande diferenga em como o

filme poderd ou ndo vir a ter sucesso de bilheteiras. O titulo do filme, assim como
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outros aspetos de campanha de marketing cinematogréfica, pode e deve ser alterado
entre paises para cumprir 0s requerimentos culturais de territério onde o mesmo €
estreado.

Segundo Bittencourt (2011), a altura de lancamento de um filme e os formatos
adotados para o mesmo sdo também cruciais para o seu sucesso. No entanto, a
promocao do respetivo filme, assim como as informacfes sobre o mesmo, da-se
previamente, chegando a acontecer meses antes da estreia do filme. Este facto gera
curiosidade e desejo no potencial consumidor. Anunciado previamente, o filme ganha
popularidade e néo se deixara esquecer até ao momento da sua estreia. Para isto é
importante existir uma campanha de marketing estruturada. Um bom exemplo é do
sétimo episddio da Guerra das Estrelas. Este filme, com estreia marcada para

dezembro de 2015, j& se encontra em promog¢é&o desde o inicio do ano.

Elberse (1999) explica que uma campanha de marketing cinematogréafico pode ser
dividida em quatro passos sequenciais: Design de elementos criativos, onde o aspeto
geral e elementos gréaficos dos cartazes e dos outdoors séo criados; Elaboracao de
produtos, como os cartazes, flyers, antncios de imprensa e o trailer; Planeamento da
estratégia mediatica, ou seja, a presenca do filme na imprensa, radio, televisédo e
Internet; Campanha promocional, onde se da a conferéncia de imprensa do

langcamento do filme.

Com isto é certo que a informacao da estreia cinematogréafica esteja presente na
rua, em toda a imprensa e, consequentemente, na mente da audiéncia. A principal
razao reside na técnica promocional de cinema que existe nos diferentes meios de
divulgacdo. Assim, € necessario analisar a publicidade de cinema e como esta atua

em modos promocionais cinematograficos.
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2.1.2. Publicidade de cinema

“Publicidade é um poderoso fator de promocao de vendas e
relagbes publicas, sendo possivel ao anunciante e ao industrial
estabelecer um rapido contacto com os consumidores, tornando
conhecidos os seus produtos e servigos, assim como adquirir prestigio
para a sua firma. (..) Gracas a publicidade, é possivel alcancar
mercados distantes ou atuar simultaneamente em diversas classes
sociais, em diferentes lugares, atingindo assim centenas de milhares

de consumidores espalhados em vastas areas geograficas.”
(Silva, 1976)

Silva (1976) define publicidade como um ato de tornar conhecido um produto, uma
forma ou um servigo. O autor elucida a publicidade como uma a¢do com o objetivo de

despertar 0 desejo por aquilo que é anunciado, ou criar um certo prestigio ao

anunciante, de forma aberta, sem encobrir as inten¢cdes deste anunciante.

Bittencourt (2011) refere que no ultimo século, a publicidade deixou de ser uma
técnica informativa para se tornar numa linguagem persuasiva. Assim o0 seu objetivo
recai na criacdo de anuncios que venham a executar agdes comunicativas e, também,

psicolégicas sobre o publico-alvo. Para adicionar a essa ideia, o autor refere:

“A publicidade é um sistema de motivacdo que serve principalmente
para divulgagcdo de um produto ou servico. Cinema € uma
manifestacdo artistica que se organiza como um sistema industrial.
Cinema e publicidade estdo juntos desde que os meios de
comunicacdo de massa ganharam forca no comeco do século XX,

definindo a cultura moderna e a proliferacdo de imagens” (p.1).

Para o autor, na publicidade de cinema trabalha-se diretamente no campo das
emocOes e da seducéo, procurando influenciar o comportamento das pessoas. Esta
encontra-se entdo a mediatizar interagdes existentes entre o dominio da producgéo e o

dominio de consumo, recriando a imagem de cada produto.

Dito isto, é possivel coligar a publicidade de cinema a retérica de Aristételes,
porgue a persuasao esta sempre presente no que toca a levar uma pessoa a consumir

um produto. Segundo o filésofo grego, existem trés aspetos fundamentais na técnica
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de persuasao. Sao estas “ethos”, que se define no carater moral e carismatico do
orador, “pathos”, o lado emocional usado para seduzir e cativar o ouvinte, e “logos”, o
lado logico e racional do discurso. A publicidade cinematogréafica € perita nestes trés
aspetos, usando-os com frequéncia na promocado de filmes. Com trailers cativantes e
outdoors sedutores em aspeto visual, as técnicas publicitarias provocam estimulos
mentais nas pessoas, levando-as a querer ver o filme. Assim, a publicidade passou a
usar cada vez mais 0s instrumentos de retérica para apelar ao lado emocional e 16gico

das pessoas, cativando-as desta forma.

Segundo Bittencourt (2011, p.2), estas técnicas aperfeicoam-se cada vez mais para
levar o publico a ver filmes, pois a sua elaboragao criou meios com “diversos sentidos
apresentados em frases de efeito e imagens sugestivas sobre o contetdo dos filmes,

usados frequentemente com inteligéncia e sofisticacao”

Como ja foi referido, a publicidade deixou de ser uma técnica informativa para se
tornar numa linguagem persuasiva. Uma das razbes para este fenémeno ter
acontecido consiste no facto de o consumidor ter a possibilidade de acesso a
informag&o sobre um produto mesmo antes de o ter consumido, de facto vivemos

numa época em que as pessoas exigem conhecer o produto antes de o adquirirem.

Toffler (1980) criou o termo “prosumidor” ao coligar consumidor com produtor. Isto
€, 0 consumidor passa a produzir conteudo. Este conteldo pode ser considerado
como uma simples recomendagdo ou critica acerca de um produto. Novos
consumidores irdo analisar estas criticas e recomendacdes para depois decidirem se

consomem o produto ou néo.

Ja Jenkins (2006) afirma que as novas tecnologias autorizam o consumidor a
arquivar, anotar, apropriar e voltar a circular contetido de imprensa. Assim deparamos
com uma cultura participativa e interativa onde o consumidor tem mais poder do que

no passado:

‘rather than talking about interactive technologies, we should
document the interactions that occur among media consumers,
between media consumers and media texts, and between media

consumers and media producers” (p.135).
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No caso do cinema, o consumidor de um filme, apds o ter visualizado, ira publicar
na Internet comentérios sobre a experiéncia cinematografica. Assim, quem quiser ver
o respetivo filme poderd, antes de o fazer, ler comentarios criados por quem ja o viu.
Desta forma as pessoas j4 se encontram informadas, sabendo exatamente o que
querem. Assim surge o novo consumidor, um ser exigente e instruido, capaz de

partilhar experiéncias de consumo com 0 mundo.

2.2. Meios de divulgacao cinematograficos

Este tdpico caracteriza e define, analisando especificamente, cada um dos meios
de divulgacdo promocionais de cinema e o seu objetivo especifico em informar e até
persuadir o publico. Estes consistem em: cartaz promocional, anincios de imprensa,

outdoor, trailer, Internet e “word-of-mouth”.

2.2.1. Cartaz

“Cartaz é a imagem na sociedade urbana, um componente estético
do nosso ambiente. Ele é talvez uma das aberturas préoximas de uma

arte ndo-alienada, inserida na vida quotidiana, proxima e espontanea”.

(Moles, 1987, p.15)

Para Moles (1987), na promocdo, 0 cartaz constitui-se como uma peca
fundamental. Consiste numa impressdo, em papel, de composi¢cdes graficas com
abordagens que vao desde a abstracdo ao figurativo. O autor refere que o cartaz
apresenta uma mensagem textual e iconogréfica sugestivas, causando assim empatia

com o espectador, estimulando a sua percegao.

O cartaz podera ser referido como o “bilhete de identidade” de um filme, pois
consiste no suporte da sua divulgacdo. Quando o cartaz esta terminado, este
fundamenta toda a base da campanha publicitaria, e acompanha o filme até a data do

seu lancamento.
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Neste quotidiano dominado por imagens, o autor Abraham Moles esclarece que o
cartaz € um dos “motores da sociedade de consumo” e, também, “uma das formas

modernas de arte na cidade” (Moles, 1974, p.20)

Quintana (1995), explica que o cartaz cinematografico é dividido em trés elementos:
titulo, ilustracdo e créditos. O titulo € o nome do filme, logo sera o titulo a anunciar o
seu conteudo, designando a obra de cinema. Ja a ilustracdo, ou seja, a imagem, pode
basear-se na criacdo de um ilustrador ou numa fotografia, que geralmente é retirada
do filme. Essa fotografia contém “o instante pregnante, ou seja, o instante que revela,
segundo o ilustrador, a esséncia do acontecimento” (Quintana, 1995, p.59). Por ultimo,
existem os créditos, que se baseiam nos nomes dos responsaveis e participantes do
filme. Isto trata-se de “um elemento que ndo necessita de destaque, no qual devera

apresentar unicamente na sua adequacao compositiva” (Quintana, 1995, p.73)

A apresentacdo do cartaz na campanha comunicativa altera de cultura para cultura.
Em alguns paises é mais importante colocar a fotografia dos atores no cartaz,
enquanto que noutros paises da-se mais importancia ao aspeto qualitativo,
apresentando no cartaz uma imagem e frase que delineiam o filme, sintetizando o

assunto abordado.

Se é com um slogan atrativo, uma imagem convidativa ou a simples foto das
estrelas do filme, é necesséario observar o potencial consumidor e saber o que o
comove mais. E esta a razdo que faz com que os cartazes sejam diferentes entre os

variados paises.

O cartaz ira entdo servir de ferramenta argumentativa que constréi significados,
estruturando-os numa mensagem publicitaria para o publico. Esta ferramenta cria uma
“atracdo que provoca, despertando no espectador o interesse em saber mais sobre o

produto que sera langado” (Bittencourt, 2011, p.13)

A Figura 3 apresenta um exemplo para melhor perceber a noc¢do de cartaz
cinematografico. Nela vemos o elenco do filme “Fury”, de 2014, que retrata uma
patrulha de soldados americanos a combater os nazis na segunda guerra mundial. O
filme é passado a volta de um tanque de combate com a sua respetiva patrulha. O
cartaz permite-nos identificar a situagdo, mostrando o ator principal em grande plano e
o tanque com o resto do elenco principal em plano de fundo. No topo do cartaz existe
um logotipo que diz: “a guerra nunca acaba em siléncio”, referindo a no¢ao ideal para
retratar o filme. Na parte inferior, temos a identificacdo dos atores e membros da

producao, assim como a data de estreia e acesso virtual a informacéao do filme.
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OCTOBER 17

Figura 3 - Cartaz promocional ao filme “Fury” (2014)°

Por sua vez, na Figura 4, relativa ao filme “Grand Budapest Hotel” (2014),
encontramos a representacdo do hotel onde o filme decorre. Sem logétipo, o cartaz
limita-se a colocar os nomes do elenco na parte superior e a informacéo da producéo
do filme na parte inferior. Esta imagem torna-se apelativa, pois enquadra-se num estilo
de retrato, colocando o hotel em grande plano sobre as montanhas ao fundo. Este
cartaz invoca atengdo e interesse ao mostrar apenas um grande hotel, dando énfase a

cor e a grandiosidade do estabelecimento.

3 Fonte: http://www.ropeofsilicon.com/new-fury-poster-tells-us-war-never-ends-quietly/ (Acedido em 14 de
dezembro de 2014)
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Figura 4 - Cartaz de promocdao divulgativa ao filme “The Grand Budapest Hotel”*

2.2.2. Anuncios nos media

Para a divulgacao cinematografica, assim como para todos os produtos e servicos,
existem dois tipos de media: os difundidos (televisao, radio e Internet) e os impressos
(jornais e revistas). Segundo Cardoso (2009), os media difundidos estimulam o prazer
e a emoc¢ao do consumidor enquanto que 0s impressos estimulam mais o raciocinio do
mesmo. Assim, cabe ao consumidor utilizar os diferentes media para satisfazer
diferentes necessidades, como o prazer de ver um trailer na televisdo ou o estimulo

racional de ler a critica de um filme no jornal.

4 Fonte: https:/eu.movieposter.com/poster/MPW-90199/Grand_Budapest_Hotel.html (Acedido em 16 de dezembro
de 2014)

27


https://eu.movieposter.com/poster/MPW-90199/Grand_Budapest_Hotel.html

Meios de divulgacdo promocionais de cinema: estudo sobre o impacto nos consumidores

Neste sentido, Cardoso (2009, p.63) refere que “um anuncio impresso requer um
processamento analitico-linguistico mais consoante com a vertente racional, enquanto
um anuncio difundido requer uma forma direta de empatia com expressédo emocional e

integracao de informagéo sensorial.”

A imprensa escrita € o meio mais usado na promoc¢ao cinematografica, gracas ao
seu baixo custo, a sua circulacdo diaria, ao seu alcance e as hipGteses que esta
apresenta em termos de segmentacdo, assim como a gama de formatos que
disponibiliza. Sob o ponto de vista de comunicacdo, o andncio pode ser narrado
através de um fragmento grafico formado por uma ou variadas imagens, contendo um
tema e acompanhado por um texto condutor portador de um Unico argumento para

gque seja devidamente transmitido em jornais e revistas.
Sobre andncios publicitarios, Moles (1987, p.45) refere que:

¢ O anuncio, ao contrario do cartaz, deve ser visto de perto, a distancia de
leitura. Isto determina uma outra condi¢cdo no jogo entre texto e imagem;

e A dialética do anuncio é a participagdo num jogo, pois reclama interesse e
mede a sua eficacia na obtencdo do mesmo;

¢ O texto do anuncio pode ser longo, semantico e podera desenvolver

argumentos: pode tender para o artigo de jornal ilustrado.

Os media comecam por anunciar os filmes nas vésperas do langamento dos
mesmos, acompanhando-os até a fase da sua exibicdo. Assim, juntamente com
informacgdes sobre quais os filmes que se encontram em exibi¢cdo nas diversas cidades
do pais, bem como os seus respetivos horarios, 0s anuncios impressos e de difusdo
mantém as pessoas atualizadas e relembram-lhes acerca da disponibilidade

cinematografica ao seu redor.
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2.2.3. Outdoor

“Advertising is for some the art gallery of the high street, whilst for others it
becomes the eyesore on the highway. Posters prompt controversy, employ

persuasion and provide information. No city would be complete without them”,
(David Bernstein, 1997, p.5)

Segundo Bernstein (1997), os outdoors consistem em cartazes com grande
dimensao afixados em suportes construidos com a finalidade de os receber, em locais
pré-determinados. Estes sdo renovados periodicamente em locais de intenso
movimento, como avenidas e estradas. Para o autor, ao Integrar-se na paisagem
urbana, o outdoor executa uma funcgéo estética e decorativa, fundamental para a atual
concecédo das cidades urbanas. Com isto nota-se que o outdoor encontra-se presente
nas cidades de grande teor urbano, industrial e rodoviario.

O outdoor faz entdo parte da paisagem urbana e a sua relagdo com o publico
marca-se pela velocidade, pois 0 outdoor posiciona-se em locais onde as pessoas se
movimentam, ou seja, onde estas ndo ficam paradas para apreciar o outdoor. Assim,
segundo Quintana (2005), a linguagem do outdoor tende a ser diferente, implicando
uma rapida transmisséo da mensagem. E por isso que as mensagens destes grandes
cartazes tendem a ser curtas, diretas e simples, tornando a mensagem de raciocinio
célere e clara. Desta forma, a esséncia da informagé@o que se quer passar faz-se de
maneira veloz e eficaz, tornando o plano de um outdoor numa imagem e frase que se

completam uma a outra, um tema e um possivel slogan.

O impacto que estes placares informativos causam nas pessoas é enorme, pois o
outdoor esta colocado em locais onde passamos engquanto viajamos, de carro ou a pé,
de modo a enquadrar-se nos pensamentos que ja levamos connosco. Torna-se, deste

modo, num parceiro NOS NOSSOS percursos.
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Quintana (2005) define que o outdoor de filmes é geralmente usado como
suplemento e apoio de campanhas fornecidas pela imprensa, principalmente a

televisdo. E por isso que, segundo o autor, este tem como funcées:

e Provocar curiosidade do potencial consumidor para a propaganda do filme,
motivando a ligacdo com as mensagens dadas pelos media para satisfazer
essa curiosidade;

e Servir como lembrete, suscitando a ideia anteriormente recebida através dos
cartazes e anuncios vistos anteriormente. A razao reside no refor¢co através
da comunicagédo para fazer com que o publico ndo se esqueca;

¢ Impulsionar a decisdo de compra do bilhete ao ser usado como uma espécie
de “mensagem final”, dando o empurrdo necessario para as pessoas irem
ver o filme;

o Dar destaque ao slogan, sendo este um ponto importante na propaganda.

Os exemplos seguidamente apresentados (Figura 5 e Figura 6), sdo excelentes
exemplos de uma boa publicidade de outdoor. Com mensagens simples e imagens a
tons de preto e branco, a publicidade ao filme “Fifty shades of grey” torna-o apelativo
ao potencial consumidor. Este filme tera sido uma das grandes apostas
cinematograficas do inicio deste ano (2015), retratando as aventuras erdéticas de uma
mulher. A publicidade provoca interesse nas pessoas, deixando-as relembradas sobre
o filme com a sua mensagem rapida e de féacil interpretacdo. Para além disso, possui

slogans extremamente apelativos.

Na primeira imagem (Figura 5) vemos um homem com uma gravata enrolada na
mé&o, 0 que remete para informagdo sobre a personagem do filme. A mensagem
“curious?” em plano branco sobre uma mulher demonstra que ela se encontra

interessada neste homem em particular e no que ele faz.
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Figura 5 - Outdoor do filme “Fifty Shades of Grey” (2014)°

Ja a segunda imagem (Figura 6) apresenta o0 mesmo homem, desta vez virado de
costas para uma paisagem urbana numa sala grande. A mensagem “mr.grey will see
you now” mostra que o personagem possui um trabalho relacionado com a profissao
de doutor, onde podera fazer consultas a mulheres. Tudo isto torna estas publicidades

de rua importantes, causando impacto no potencial consumidor para ir ver o filme.

5 Fonte: http://www.dailybillboardblog.com/2015/01/fifty-shades-of-grey-film-billboards.html (Acedido
em 10 de janeiro de 2015)
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Figura 6 - Outdoor do filme “Fifty Shades of Grey” (2014)°

2.2.4. Trailer

O trailer, segundo Leonardo (2010), consiste num propaganda feita nas salas de
cinema, na televisdo e na Internet. Trata-se de uma previsao do filme que é exibida
semanas ou meses antes de o mesmo estrear. Para a autora, a funcdo de captar a
atencao, excitar e permanecer na memoria, fica a cargo de um pequeno filme de cerca
de dois minutos, tal como uma publicidade, mas criado a partir de montagens das

partes mais entusiasmantes do filme.

De acordo com Durie et al. (2000), o trailer sera a ferramenta de marketing mais
eficaz, pois lida diretamente com o seu consumidor. Normalmente, é esta a primeira
ferramenta de vendas a aparecer, seguindo-se o cartaz e as outras respetivas formas
de publicidade. O facto de permitir que as pessoas experienciem o filme de forma
direta, ao contrério dos outros meios de publicidade, é uma caracteristica forte e que

5 Fonte: http://www.dailybillboardblog.com/2015/01/fifty-shades-of-grey-film-billboards.html (Acedido
em 10 de janeiro de 2015)
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salienta a importancia do trailer. Consequentemente, este pode assumir um papel

fundamental na decisdo do publico para ir ver o filme.

Os trailers sé@o a previséo visual de um filme que surge antes do mesmo para criar
impacto na cultura popular. Nota-se, de seguida, pelo tempo em que o filme chega as
salas, que o publico ja se encontra integrado com o significado do filme e a sua
estética, poder e efeitos, identificando-se com ou contra personagens, intrigado por
enredos e temas, e por ai em diante. Os trailers ndo criam o filme em toda a sua
totalidade para todos o0s possiveis espectadores, mas estabelecem quadros

interpretativos que podem incentivar ou rejeitar posteriormente 0 seu consumo.

Durie et al (2000) consideram que o trailer, dentro do sistema de marketing

cinematografico, desempenha quatro fungdes principais:

e Criar conhecimento acerca do filme, ou seja, fazer com que se saiba sobre a
Sua existéncia;

e Dar uma impressao geral do filme ao seu potencial consumidor, colocando o
mesmo na mente dele e informando-se sobre que tipo de filme ele pode
esperatr;

e Garantir que o espectador saiba quem é o realizador e os atores principais
do filme, pois ha casos em gue estes nomes ajudardo a vender o filme;

o Gerar interesse e vontade, dentro das pessoas, a comprar o bilhete para

assistir ao filme.

Ao contrario do cartaz e do outdoor, que sdo exibidos em locais de destaque de
forma a serem vistos por todas as pessoas, o trailer de um filme apenas sera visto em
ecras, nomeadamente na televiséo, na Internet e no préprio cinema, antes do inicio de
um determinado filme. No caso das salas de cinema, Kerrigan (2010) explica que, de
forma geral, da-se uma ligacéo entre o filme exibido e o tipo de trailers selecionados a
serem exibidos antes do inicio de um filme. J& que maior parte dos consumidores de
cinema o faz acompanhados por alguém, ao verem um trailer cujo género é parecido
ao do filme que escolheram, é possivel que estes se cativem ainda mais a ir ver o

filme que o trailer relata.

Resumindo, o trailer existe como um meio promocional que tem por objetivo a
persuasdo no consumidor para que ele assista ao filme em particular num futuro
breve. Em termos de marketing cinematografico, o trailer designa-se como a prova

gratis e mais proxima de um filme a que o potencial consumidor tem acesso.
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2.2.5. Websites

O dicionério virtual de Cambridge define um website, referido em Portugal como
sitio eletrénico ou pagina virtual, como uma péagina informativa disponivel na Internet

que revela um tema particular, publicado por uma pessoa ou organizacao.

A Internet causou varias transformacdes, como 0s nossos habitos,
comportamentos, relacionamentos e interacfes, ou seja, esta rede virtual mudou a
sociedade em que vivemos. Mais do que um simples canal de comunicacéo, esta rede
virtual apresenta as empresas a possibilidade de acumular valor as suas marcas

através de fidelizagdo do consumidor.

De acordo com Eaton (2006), a Internet mudou o panorama das atividades de
marketing. O autor também indica que esta plataforma de comunicacdo criou uma
evolucdo de economia de rede, onde as pessoas tém ao seu dispor uma quantidade
ilimitada de informacdes no conforto das suas casas. Gragas ao seu acesso a
informacdo, a Internet ajudou o consumidor a conhecer melhor o produto,
comparando-o com outros e partilhando a sua opinido sobre esse produtos de forma
simples e gratuita para todas as pessoas do mundo. Esta divulgacdo passou a ser
conhecida como propaganda “boca-a-boca”, que tem vindo a ser usada por imensas
empresas virtuais com o objetivo de espalhar o seu produto, como a promocdo de

cinema, através de newsletters, websites e redes sociais.

Com esta repentina modificacdo do comportamento do consumidor, gerada pela
Internet, é possivel compreender a quantidade de tempo e dinheiro investidos na

promocao de cinema na rede virtual.

A Internet tem grande potencial para a promocao e exibi¢cdo de filmes, o que torna
natural que as obras cinematograficas possuam um website especializado com
informagbes sobre as mesmas. No ambito das informagBes disponibilizadas,
encontramos informagdo sobre o guido, elenco, realizador, equipa técnica, trailer,
cartazes e fotografias promocionais sdo alguns dos elementos que constituem estes
websites. Logo, normalmente tudo o que ha para saber sobre o filme encontra-se

disponivel nestas paginas virtuais.

Quintana (2005, p.68) refere os websites de cinema como “um discurso multimodal
onde diversos modos semidticos de representacdo e comunicacao contribuem para a
construgdo do sentido”. Com isto, o autor explica que estas paginas virtuais

apresentam ndo s6 a informacao bésica do filme atras referida, como também criticas,
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triunfos e entrevistas ao elenco e equipa técnica. Assim, a construcao da ideia do filme
vai sendo aperfeicoada por parte do seu potencial publico, pois ele vai de encontro
com quem esta “por tras da camara”, encontrando as formas que conceberam a
realizacao do filme, isto é, “se o filme mobiliza o desejo de ficcdo do espectador, o

website satisfaz o seu desejo cognitivo”. (Quintana, 2005, p.67)

A interface do website ter4 de se preocupar com desenho planeado do espaco de
modo a criar um efeito especifico e desejado nos consumidores, pelo que devera
existir o esforco de desenhar um ambiente que produza efeitos emocionais no
individuo a fim de aumentar o seu interesse pelo filme que a pagina virtual promove.
Isso engloba o0 espaco total e as suas varias dimensdes (cores, luzes e sons) para

invocar certos efeitos nos compradores.

Kotler (1973, p.50), ao referir-se a atmosfera de uma loja, sugere que esta afeta o

comportamento do consumidor em pelo menos trés aspetos.

* Primeiro: Pode servir como um meio para chamar a atencdo do
consumidor, por meio do uso de cores, sons e movimentos, de modo a tornar o

espaco diferente dos outros.

+  Segundo: E um meio de criacdo de mensagem pelo qual a loja expressa

uma série de caracteristicas sobre o ambiente.

* Terceiro: A atmosfera pode servir como um meio de estabelecer
estados afetivos, pois as caracteristicas de um ambiente podem ativar reagdes

internas que contribuem favoravelmente para a probabilidade de compra.

Entéo, a percecao do consumidor é influenciada por trés dimensdes que compdem
a atmosfera de uma loja: ambiente, que esta relacionado a percecdo dos cinco
sentidos; design, que se liga aos aspetos racionais e emocionais; e, por fim, fatores

sociais, que dizem respeito as pessoas no ponto de venda.

J& o ambiente de um website de cinema ndo apresenta todas as caracteristicas da
loja tradicional, mas aposta noutras, como a flexibilidade no tempo e espaco. A
experiéncia virtual esta relacionada a diversdo, usos recreativos e entretenimento.
Hoje em dia, grande parte das paginas virtuais de cinema aceitam o contributo critico
dos seus espectadores, que tém a possibilidade de enviar opinides, comentérios e até
mesmo recensdes. Segundo Zaniratti (2009, p.41), “Esses espacgos estimulam fluxos
de informagéo voltados para a reflexdo do fazer cinema, ao mesmo tempo em que

permitem a criacao coletiva por meio da troca de informacdes.”
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E assim que, para além de obterem novos comentarios acerca do filme, os
produtores divulgam publicamente que confiam no seu produto ao ponto de deixarem
que qualquer pessoa comente o0 que quiser sobre o filme no seu website. Isto gerou
um novo tipo de fidelizagdo no consumidor e, consequentemente, maior atracao para o

potencial espectador.

Os exemplos seguidamente apresentados (Figura 7 e figura 8) representam a
pagina virtual de uma recente producdo nacional intitulada de “Capitdo Falcdo”. O
filme, estreado em Abril de 2015, possui uma forte divulgacdo na Internet. O seu
website inclui o acesso do filme nas redes sociais, a sinopse do filme, o trailer,
noticias, contactos e os apoios que o filme recebeu, entre outras informacgdes. Para
além de ser possivel publicar comentarios na pagina virtual, os préprios criadores do

filme controlam esta pagina para que as respostas aos comentarios sejam fidedignas.

Figura 7 - Pagina virtual promotora do filme "Capitdo Falcdo"”

7 Fonte: http://www.capitaofalcao.com/ (Acedido em 4 de Maio de 2015)
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Figura 8 — Paginainicial do site promotor do filme "Capitdo Falcdo"®

2.2.6. Blogues

De acordo com o dicionério virtual de Cambridge, blogue consiste na recolha de
atividades ou opinides de uma pessoa que sao publicadas na Internet, numa pagina
designada para o efeito, para que outras pessoas possam ler, seguir e comentar.

Com o desenvolvimento da Internet e 0 seu enraizamento no nosso quotidiano, a
imprensa escrita, radio e televisao viram-se forcados a migrar para o ciberespaco.
Assim, e com a excessiva quantidade de informacao disponivel a todos e a qualquer

momento, o suporte fisico informativo, como os jornais, tem vindo a perder seguidores.

Dos espacos virtuais de informacéo, os blogues tornaram-se no meio de divulgacao
de informacdo que mais competiu com os media. Mandim (2012, p.1) designou os
blogues como “meios alternativos através dos quais os leitores se informam sobre
assuntos especializados, como é o caso do cinema”. “Embora o auge de popularidade
destes espacos ja tenha passado, estes continuam a ser locais regularmente visitados
e, por isso, legitimados pelos seus pares, leitores e entidades ligadas ao cinema”

(idem, p.1).

A autora afirma que, no caso portugués, a blogosfera de cinema comegcou em

andénimo, onde poucas pessoas exprimiam as suas opinibes sobre as estreias

8 Fonte: http://www.capitaofalcao.com/ (Acedido em 4 de Maio de 2015)

37


http://www.capitaofalcao.com/

Meios de divulgacdo promocionais de cinema: estudo sobre o impacto nos consumidores

cinematograficas em simples blogues. Isso rapidamente mudou. Em poucos anos, 0s
blogues de cinema cresceram e tornaram-se mais profissionais. As pessoas que
escreviam nos blogues de cinema passaram a unir-se, interagindo entre si ao ponto de
formarem uma comunidade. Com o0 crescimento especializado destes blogues, os
leitores passaram a segui-los em vez de consultarem sobre cinema na imprensa, 0
que fez com que os blogues de cinema passassem a funcionar como “complementos

aos media tradicionais para alternativas aos mesmos” (Mandim, 2012, p.41)

Com o passar dos anos, a blogosfera de cinema prosperou, facto relacionado com
0 crescimento das redes sociais e do surgimento de um elevado nimero de blogues
de qualidade. A antiga ideia de criar blogues de cinema apenas com o propdsito de
expressdo de gostos e opinibes tem deixado de existir, dando agora lugar a
autopromocao presente nos novos blogues. Atualmente os bloggers sabem das
potencialidades, visibilidade e do poder que os blogues tém, passando assim a
usufruir deles para autopromoc¢éo. Mesmo assim ainda estéo vivos alguns dos blogues

portugueses de cinema que comegaram a escrever por gosto e paixao pelo cinema.

Um destes casos € o “close-up” (Figura 9), um blogue de cinema criado por
Catarina d’Oliveira que oferece inimeras criticas, opinides e gostos acerca dos filmes
em estreia, classicos e até filmes que nao tiveram qualquer tipo de sucesso de
bilheteira. Este blogue também possui classificacdes, cenas iconicas de filmes de

culto, artigos especializados e, como nao poderia faltar, noticias sobre a sétima arte.
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Figura 9 - Blogue de cinema portugués "close-up"®
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O préximo exemplo (Figura 8) consiste num dos mais antigos blogues nacionais de
cinema. Chama-se “cinema notebook” e é governado por Carlos Reis. Este blogue faz
parte dos blogues mais conhecidos no pais e dispde de noticias cinematograficas
sempre atualizadas, opinides, classificacfes e criticas de filmes.

9 Fonte: http://close-up.com.pt/ (Acedido em 17 de janeiro de 2015)
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Figura 10 - Blogue de cinema portugués "cinema notebook"*?

2.2.7. Redes sociais

O dicionéario virtual de Cambridge define rede social como a atividade de
comunicacao entre pessoas com interesses comuns através de uma pagina virtual que

fornece este servico.

Pode-se entender, nos dias que correm, a omnipresenca das redes sociais na tao
aclamada sociedade de informacdo. Esta nogéo de rede, adaptavel a todos, permite
uma comunicacao continua e instantdnea com um simples acesso a internet. Isto fez
com que a ideia de “boca-a-boca” se tornasse ainda mais poderosa, pois agora esta
disponivel para ser propagada por todo o mundo. Assim, a unido das pessoas na rede
tem sido um instrumento fundamental para a troca de informacdes e disseminagéo de

contetdo cinematografico, para além de qualquer outro tipo de conteudo.

As redes sociais sdo uma das melhores ferramentas para a propaganda “boca-a-

boca”, pois conseguem repassar informagdo numa forma viral para o maior nimero de

10 Fonte: http://cinemanotebook.blogspot.pt/ (Acedido em 4 de Maio de 2015)
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utilizadores virtuais. Entdo € geralmente nestas redes que mais publicacfes sao feitas
sobre divulgacado de cinema. Maltez (2012) explica que é nas redes sociais que as
pessoas procuram por criticas e recomendacdes sobre filmes, feitas por profissionais
de cinema e também por utilizadores como elas. Isto, juntamente com a colocacao do
trailer na pagina do filme, fez com que as redes sociais se tornassem no meio principal

de divulgacao virtual.

Eaton (2006) considera que as redes sociais surgiram a volta de produtos em
categorias e marcas individuais. Ao identificar os grupos de pessoas que se juntam
através de interacdes virtuais, os profissionais de marketing permitiram que as redes

sociais se tornassem uma proposta importante para influenciar as vendas.

Assim, até grandes produtores de Hollywood, e mesmo projetos independentes,
encontram-se a focar a sua concentragdo promotora nas redes sociais. Desde criacao
de campanhas virais ao uso da internet, a industria de cinema tem a preocupacao de

ligar os social media aos fas de cinema, promovendo o seu produto, o filme.

De acordo com Anderson (2006), as pessoas tendem a confiar mais na opinido de
um membro do seu grupo ou comunidade onde elas estéo inseridas do que em fontes
classicas de informagdo como a imprensa escrita. Assim, entre outros aspetos, as
redes sociais tornaram-se num forte veiculo de promog¢éo informal de cinema. Para
além disso, também existe a possibilidade de contacto direto com o elenco e equipa
técnica do filme. Basta apenas aceder ao perfil virtual dos mesmos, na rede social

onde estao inseridos, e iniciar uma conversa.

2.2.8. Comunicacao “Word-of-Mouth”

“Word-of-mouth”, ou “boca-a-boca”, é considerada uma das mais poderosas formas
de marketing. Baseia-se na comunicacao oral, de pessoa a pessoa, sendo uma delas
0 comunicador ndo-comercial que sugere um produto ou servico e a outra o remetente
que pondera consumir esse especifico produto ou servigo (Sirma, 2009). “Boca-a-
boca” sera, entdo, uma conversa, entre amigos ou familiares, onde o tema envolve um

produto, discutindo-se assim a satisfacdo ou dececéo acerca desse mesmo produto.

A medida que o atual consumidor se torna mais envolvido e melhor informado sobre
0 produto que quer comprar, imensa controvérsia acerca da habilidade que as

estratégias tradicionais de marketing tém sobre a influéncia do consumidor
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comecaram a surgir. Como resultado, outros tipos de estratégias de vendas, como
marketing “boca-a-boca”, ganharam importdncia nas decisbes de compra nos
consumidores. Hoje em dia, a comunicacdo oral do “boca-a-boca” é retratada como

sendo a ferramenta mais poderosa para influenciar o comportamento do consumidor.

De acordo com Sirma (2009), 78% dos consumidores confiam mais nas
recomendacbes de outros consumidores do que as mensagens geridas pela
tradicional comunicacdo de marketing. Carl (2007) explica que os marketers atuais
tém, cada vez mais, sugerido e trabalhado na comunicac¢do boca-a-boca ao incentivar
os consumidores a falar sobre marcas, produtos e servicos dentro das suas redes
sociais. Resumindo, em vez de direcionarem inimeras mensagens ao consumidor, 0s
gestores de marketing comegaram a colocar o proprio consumidor no centro da
estratégia de marketing, dando-lhe assim mais poder. Desta forma, varios lideres
industriais deixaram de usar meios como a televisdo e passaram a apostar em
estratégias de “boca-a-boca” para mais eficientemente influenciarem a compra por
parte dos potenciais consumidores.

Isto da-se porque a estratégia boca-a-boca baseia-se em comunicacao
interpessoal, fazendo com que o consumidor se ligue a outros numa forma natural sem
que haja influéncias artificiais que o manipulam. O facto de a informagdo ser
transmitida por amigos, colegas ou familia torna a decisdo de compra mais fidedigna e
confidvel. E assim que o “word-of-mouth” se torna numa ferramenta persuasiva e
poderosa, quando comparada com as estratégias tradicionais de marketing (Sirma,
2009).

Este fendmeno do “word-of-mouth” teve sempre um grande impacto na deciséo de
qual filme ir ver ao cinema. Schrage (2012) encontrou evidéncias de que comentarios
positivos sobre filmes entre amigos e familiares poderdo ter melhorias significantes
nas receitas de bilheteira desse filme, apesar dessa influéncia apenas resultar se o
comentador for conhecido como uma pessoa culta na area do cinema. O autor
confirma que a relagéo interpessoal faz parte da influéncia mais importante na escolha

de filmes, superando as criticas especializadas.

Um estudo conclusivo acerca de avaliagdo cinematografica através do “word-of-
mouth” veio de Burzynski & Bayer (1977). Os autores conduziram uma experiéncia
onde colocaram trés pares de cumplices numa sala de cinema. Estes cumplices
excitaram as pessoas na fila para a compra do bilhete com conversas sobre o facto de

ja terem visto o filme, exprimindo a sua opinidao. Um par falou muito bem sobre o filme,
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outro par criticou-o negativamente. O terceiro par parou para contemplar o cartaz do

filme sem o comentar.

Depois do filme, um empregado distribuiu um questionario a 20 pessoas,
nomeadamente as que ouviram as criticas dos cumplices. Os questionérios referiam
perguntas sobre a gestdo desse cinema em selecdo de futuros filmes e perguntas
sobre o filme que as pessoas acabaram de ver. Os resultados revelaram que as
pessoas que ouviram o par de cumplices a falar bem do filme usaram criticas mais
positivas sobre o filme do que as pessoas que ouviram o par que falou mal. Ja as
pessoas que ficaram perto do par que ndo reagiu, na fila para o bilhete, nao

demonstraram acordar numa opinido geral.

O estudo de Burzynski & Bayer (1977) revelou eficiéncia na simulagao de “word-of-
mouth”. Apesar dos cumplices serem desconhecidos para os inquiridos, o fendmeno
boca-a-boca terd funcionado, mostrando que esta estratégia resulta até entre

membros que partilham o mesmo interesse, neste caso a ida ao cinema.

2.2.9. Dispositivos moveis e codigos QR

A proliferagdo de smartphones e tablets tem vindo também a favorecer o uso de
cadigos QR (quick response code ou cédigo de resposta rapida), que codificam dados,
colocando-os numa matriz quadrada de pixéis pretos e brancos chamados maédulos.
Embora os cédigos QR possam codificar qualquer informacao, o seu uso mais comum
€ em hiperlinks fisicos, ou seja, na detegdo de modulos presentes nas ruas que

promovem algo.

Um dispositivo mével fotografa um cédigo QR impresso, descodifica o URL
(endereco eletrénico ao qual o modulo estad ligado), e surge automaticamente um
navegador para esse local no dispositivo. Estes cdodigos estdo a tornar-se
indispensaveis para as marcas, pois € possivel, através da coloca¢do de um médulo
num cartaz publicitario, a rpida adesdo a mais informacdo sobre o produto que a

marca promove.

Em relag@o ao cinema, existe j4 e é frequente 0 uso de codigos QR em cartazes de
filmes. Ao verificar o cédigo QR com o seu dispositivo moével, o consumidor é
redirecionado para o trailer do filme ou mais informac¢des sobre o mesmo. O potencial

dos codigos QR é verdadeiramente surpreendente para os cinéfilos. Gracas a estes
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pequenos moédulos, as pessoas terdo toda a informacdo necesséaria sobre um

especifico filme na palma das suas méaos (Figura 10 e Figura 11).

MEJANUARY 39

Figura 12 — Segundo exemplo da utilizacdo de c6digos QR em cartazes promocionais de
filmest?

11 Fonte: http://nfctimes.com/news/outdoor-nfc-campaign-promotes-australian-launch-zero-dark-thirty (Acedido
em 22 de Janeiro de 2015)

12 Fonte: http://www.mobilecommercedaily.com/tribeca-film-festival-nfc-enabled-posters-tapped8195-times
(Acedido em 22 de Janeiro de 2015)
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Ao colocar os codigos QR em cartazes de filmes, a indlstria de cinema
disponibiliza, em rapido acesso, o trailer sobre o filme ou conteldo interativo exclusivo
para esse filme. Assim, os cédigos QR sdo uma espécie de ligacdo entre ver um

cartaz e visualizar o filme na Internet.

Para além desta magnifica vantagem, os donos de smartphones e tablets ainda se
destacam na area de consumo de cinema com uma revoluciondria estratégia que ira

ser referida de seguida (Figura 13 e Figura 14).

Um dos aspetos mais frustrantes na ida ao cinema é o tempo de espera na fila para
comprar os bilhetes. Contudo, com o uso de modulos QR, a situagdo de espera para
comprar o bilhete de cinema tem vindo a mudar. Agora é possivel comprar o bilhete
virtualmente, em forma de cddigo QR, e mostra-lo na entrada aos funcionarios que
possuem um scanner de cddigo de barras especial para ler estes médulos. Trata-se
de um processo ainda recente e que ainda estd disponivel em poucas salas de
cinema, mas ird certamente mudar o plano de negécio das empresas distribuidoras de
cinema de um modo global, o que permitira ndo ser preciso esperar nas filas para
comprar o bilhete ou levantar a reserva. A Figura 13 e Figura 14 revelam este
processo.

Figura 13 - Uso de cédigos QR como bilhetes de entrada para o cinema?3

13 Fonte: http://qrcodetracking.net/qr-codes-to-be-used-as-cinema-tickets/ (Acedido em 22 de Janeiro de 2015)
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Fandango ticket for Ice Age

OO0
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A0586506014 6:45pm

AMC Mercado. 2

Figura 14 - Utilizac&do de cédigos QR como hilhetes de entrada para o cinema'*

2.3.Consumo de cinema

“Nunca o homem dispés de tantos ecras [...] para viver a sua
propria vida. No entanto, todos os ecrds do mundo vém multiplicar o

original, a tela branca do cinema”.
(Lipovetsky e Serroy, 2010, p. 249)

Em relacdo ao consumo de cinema, podemos reparar que a ideia de cinema se
encontra representada e conjugada nos mais diversos tipos de ecrd, induzindo prazer
e fixacdo no espectador. Esta fixacdo faz com que a pessoa se concentre e se envolva
naquilo que esta a ver, “desligando-se” de tudo o resto. A isto, também tratado por
entretenimento, da-se a no¢éo de prazer que o cinema sempre produziu nas massas.
(Lipovetsky e Serroy, 2010)

Considerando o prazer provocado pelo cinema, descobre-se que 0 mesmo é uma
espécie de elo de ligacdo entre as vontades das pessoas, ou um motivo de juncao

entre amigos para discussao acerca do filme visto.

De facto, tal como sugerem Kerrigan e Yalkin (2009), o consumo cinematografico

ndo acaba quando o filme termina, pois o consumidor podera querer prolongar a sua

14 Fonte: http://www.droid-life.com/2013/02/13/here-are-all-of-the-new-google-now-cards-real-estate-fandango-
movie-passes-and-rotten-tomatoes-scores/ (Acedido em 22 de Janeiro de 2015)
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experiéncia, visitando paginas virtuais que falam ou comentam sobre o filme,
progredindo para o consumo de filmes relacionados e, por fim, discutir com amigos

acerca do mesmo.

Também Kerrigan (2010), considera que a visualizacdo de filmes pode ser vista
como uma acédo ciclica, podendo ser inspirada por outros produtos culturais como
masica, livros, artigos de jornal, televisdo e outros. Desta forma, cria-se cultura através

do cinema.

O consumidor encontra-se em constante mudanca, confrontando novas tendéncias
gue, muitas vezes, alteram o seu comportamento e criam, por sua vez, novas formas
de comunicagdo. Hoje em dia, o consumidor ndo se limita apenas a comprar e

consumir um produto, mas produz também informacdes sobre 0 mesmo.

Quintana (2005) refere que o perfil do novo consumidor de cinema se caracteriza
pelo desejo de interagir no maximo de canais possiveis, tanto na Internet como com a
comunidade de entusiastas de cinema onde este se insere. O consumidor precisa de
estar sempre informado das novas e das préximas estreias, assim como dos fracassos

e dos sucessos de bilheteira.

Vale a pena relembrar o ja atras referido “prosumidor” (produtor e consumidor), que
cria uma impressdo de opinides sobre a marca consumida. O consumidor atual é
exigente e acaba por forcar a industria a produzir aquilo que ele quer comprar. Este
fendbmeno acaba por fracionar, portanto, o paradigma de que a industria

cinematografica € quem detém o poder.

Este poder, conquistado pelo publico consumidor, advém da alta competitividade
dos mercados, sejam eles globais ou locais, e que a todo instante direcionam as suas

estratégias com o objetivo de satisfazer o cliente e torna-lo cada vez mais lucrativo.

No &mbito do consumo de cinema, é importante considerar o envolvimento entre o
consumidor e o filme numa sala de cinema. Esta nogdo de envolvimento, também
retratada por “teoria de fluxo®’, tera sido proposta pelo psicélogo Mihaly
Csikszentmihalyi, em 1975, que define o estado mental de operacdo em que a pessoa
esta totalmente imersa naquilo que se encontra a fazer. Para Csikszentmihalyi (1975),
fluxo pode ser caracterizado por um sentimento de total envolvimento e sucesso no
processo da atividade, ou seja, uma sensac¢ao holistica sentida pelas pessoas quando
se encontram em total envolvimento com algo. Quando em fluxo, o individuo sente-se

tdo envolvido pela atividade que nada mais parece importar.
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O fluxo mostra-se relevante para a compreenséao do comportamento do consumidor
cinematografico, bem como para definir a sua experiéncia nas salas de cinema. Este
define a origem da vontade de ver filmes, pois explica a sensa¢do de envolvimento
que a pessoa tem ao consumir cinema. Esta sensagdo é mais intensificada nas salas
de cinema gracas a tela gigante na sala escura e a0 som que se projeta a volta da

pessoa, pois quanto maior for o realismo, melhor e mais fortalecido sera o fluxo.

Outra questdo importante no ambito do consumo de cinema é observar a
frequéncia de ida as salas de cinema. Com efeito, e de acordo com um estudo
recente, observa-se que, em Portugal, as idas ao cinema tém vindo a diminuir.
Segundo o ICA (Instituto do Cinema e Audiovisual)!®, o nimero de espectadores nas
salas de cinema em Portugal, no ano de 2014, foi de 12,1 milhdes, representado um
decréscimo de 3,8% em relagdo ao ano anterior. J& a receita bruta de bilheteira foi de
62.7 milhdes de euros, o que traduz uma diminuicdo de 4,3% em relacdo ao ano de
2013.

Na Figura 15 e na Figura 16, serdo apresentados os dados relativos as receitas de
bilhetes de cinema e nimero de espectadores de salas de cinema.

Os dados apresentados ilustram que 0s meses em que existe mais adeséo as salas
de cinema s&o julho, agosto e dezembro. E especificamente nestes meses que as
indastrias cinematograficas langcam para exibicdo os seus melhores filmes, aqueles
gue, a partida, irdo ter mais receitas. Estes chamados blockbusters estreiam na altura
do verao e no final do ano para que os estudantes, encontrando-se em férias, possam
ter mais tempo para ir as salas de cinema. Esta estratégia, em funcionamento desde

h& muito, provou ser eficaz tal como revelam os dados apresentados.

15 http://www.ica-ip.pt/
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ESPECTADORES - EVDLUQEG MENSAL - 2013/2014
ADMISSIONS - MONTHLY EVOLUTION

2013 2014 WVAR.

JAMEIRO | JAMUARY 1.065.231 1.078.483 T L2%
FEVEREIRO | FEERUARY 876127 732484 4 -16,4%
MARCO | MARCH 965387 937.e54 4 -3.0%
ABRIL | AFRIL 653.502 1141878 T 64,7%
MAIO | Ay 785.9138 682.122 4 -13,2%
JUNHO | JUNE 1197351 918.505 J -23.3%
JULHO | JuLY 1.090.353 956.475 4 -12.3%
AGOSTO | AUGUST 1.556.505 1.275.668 J -18,0%
SETEMBRO | SEFTEMEER 1.080.625 914.228 4 -15.4%
OUTUBRO | OCTOEER 748961 826384 T 18.3%
NOVEMEBRO | NOVEMEER 953.065 1.080.835 T 127%
DEZEMBRO | DECEMEER 1.526.620 1.260.130 4 4%
TOTAL 12.546.745 12.065.374 4 -3,8%

ESPECTADORES | ADMISSIONS
P [Milhies | nillions)
15M —
13M

2013
11M +
o - 2014

07M +

0,5M
JAM |IAN  FEV|FEE  MAR|MAR ABR | AFR  MAI| MAY JUN |JUN  JUL|JUL  AGO | AU SET|SEF  OUT | OCT WOW| MOV  DEZ | DEC

Figura 15 - Evolucdo mensal de espectadores de cinema em Portugal (2013 e 2014)%¢

16 Fonte: ICA (2015) http://www.ica-ip.pt/Admin/Files/Documents/contentdoc2633.pdf (Acedido em 27 de Janeiro
de 2015)
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RECEITA BRUTA - EVOLU(;EO MENSAL - 2013/2014
GBO - MONTHLY EVOLUTION

2013 2014 VAR.

JANEIRD | JANUARY £5.459.779,35 £5.541 679,07 T 1,3%
FEVEREIRO | FEBRUARY £4.396.619,31 £3.736.852,19 o -15,0%
MARGD | MARCH £5.101.009,96 €4.931.378,75 o -3,3%
ABRIL | AFRIL £3.618.727,86 £5.926 655,04 T 63.8%
MAID | MAY £4.041.533,98 €3.672.299,98 J9,1%
JUNHO | JUNE £6.312.592,50 €4.695.400,70 J-25,6%
JULHO | JULY £5.793.465,81 €4.981.053,51 Joo -14,0%
AGOSTO | AUGUST £ 8.240.874,58 £6.656.204,25 Jo -19,2%
SETEMBRO | SEPTEMVIBER £5.600.731,03 €4.680.950,33 o -16.4%
OUTUBRO | OCTORER £3.920.461,23 £4.606.659,04 T 17.5%
MOVEMBRO | MOVEMBER £4.970.124,17 €5.612.593,03 +  12.9%
DEZEMBRO | DECEMEER £ 8.029.496,73 €7.658.488,10 Jo a8
TOTAL €65.495.316,91 € 62.700.223,99 Joo-4,3%

RECEITA BRUTA | GBO
{Milhes | paillions)

€11

€9 0

€7 M

2013
€5 M
2014
€30 1 i | | 1 1 | I 1 1 I |
IAN | AN FEV|FEE MAR|MAR ABR | APR  MAI| MAY JUN|[JUN  JUL|JUL ABO | AUG SET |SEF  OUT|OCT MOW| NOV DEZ| DEC

Figura 16 - Evolugdo mensal da receita de vendas de bilhetes de cinema em Portugal (2013 e
2014)7

Parece ainda importante mencionar a descida abrupta de espectadores de salas de
cinema em Portugal ao longo dos anos. Segundo o ICA, o numero de bilhetes
comprados anualmente baixou em cerca de 1 milh&o e meio entre 2004 e 2011, como
mostra a Figura 17.

17 Fonte: ICA (2015) http://www.ica-ip.pt/Admin/Files/Documents/contentdoc2633.pdf (Acedido em 27 de Janeiro
de 2015)
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EXIBIGAD CINEMATOGRAFICA
ESPETADORES - E‘u"OLL.IQ'.‘in MENSAL 2004/2011

MEs 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 011
JAMEIRO 1.604.778 1421108 1141 850 1355.B85 1376.564 1528088 1855.712 1318258
FEVEREIRD 1473121 1347268 1248930 1224335 1424500 133727 1.530.658 1158328
MARCD 1456764 1401 864 1140428 1156321 1431705 1.085.361 1.458.506 1222777
ABRIL 1430084 1082345 1785687 1450832 EE0.641 1267327 1.135.630 1301570
MAID 1230175 1013808 1244533 1185.650 1155.545 1.046.577 §71.133 1.255.045
JUNHO 351.085 920.857 1.010.205 1.400.650 EGE.666 1.006.375 1.060.248 1188381
JULHO 1.736.400 1684156 1575.156 1673832 1518516 1582338 1.746.528 1634115
AGOSTO 1707.447 1336742 1585.727 1.653.8E0 1512.575 1527.360 1823718 1605275
SETEMBRO 1240146 1074178 1265582 1133336 1.400.504 1041202 1.150.063 101878z
OUTUBRD 1478526 1.200.768 1345485 1.055.BE1 1.015.082 953760 1280521 1153652
NOVEMERD 1113700 1485503 1222351 1137641 1445358 1364082 1.263.477 1.215.986
DEZEMBRO 1625088 1763380 1817483 1776.208 1527656 1.827.366 1.464.641 1.666.060
TOTAL 17.127.813 15,754,111 16.367.429 16,318,335 15.879.240 15,704,600 16,359,731 15.701.643

Figura 17 - Evolugcao mensal de espectadores de cinema em Portugal entre os anos de 2004 e
201118

Esta descida veio a acentuar-se entre 2011 e 2014. Tal como referido
anteriormente na Figura 15, o nosso pais sofreu um decréscimo de vendas,
representando cerca de 12 milhdes de bilhetes vendidos em 2014, o que se traduz

numa descida de cerca de 3 milhdes e meio de bilhetes vendidos entre 2011 e 2014.

Ciente desta nogédo, Sousa (2013, p.1), ao preocupar-se com a descida do
consumo de salas de cinema, refere que tem existido uma acentuada “subida do preco
dos bilhetes de cinema, sendo hoje em dia raro pagar menos de 6€ por bilhete sem
recorrer a descontos ou campanhas promocionais. Valor este que duplica quando séo

duas pessoas a ir ao cinema, acrescidos de bebida, pipocas ou dos filmes em 3D”.

18 Eonte: hitp://www.ica-ip.pt/Admin/Files/Documents/contentdoc1894.pdf (Acedida em 27 de Janeiro de 2015)
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Neste contexto, Sousa (2013) reuniu todas as campanhas promocionais de preco
do bilhete de cinema a decorrer no nosso pais nos finais de 2013, que se podem

observar na Tabela 1.

Cinema Uci Castello )
NOS ) ) Medeia
City Cinemas Lopes

6,60€ por 2
bilhetes

Cartao Millenium BCP

Cartdo Fast Galp 600 pts. + 1€

Cartdo Sdécio Sporting 5,10€

Cartdo Jovem/Estudante 5,10€ 4,70€ 5,60€ 4,70€ 5,50€*

Crianca até 10 anos 4,50€ 4,70€ 5,60€ 4,70€

Medeia Card 0*

UCI Card 220 pts.

Segunda-feira 5,10€ 5,50€ 4,70€

Tabela 1 — Promocéao de preco de bilhetes nas distribuidoras de cinema nacionais em 2013

* Na compra do Medeia Card (5€ + 17€/més) pode ir ao cinema duas vezes por dia todos os dias da semana sem
pagar mais. O prego normal dos bilhetes é de 4€.
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** Os precos dos bhilhetes dos cinemas Medeia variam consoante os cinemas. Estes sdo os pre¢os em vigor no

Cinema Medeia.

Segundo Sousa (2013), esta sera a listagem dos cartbes e descontos em bilhetes

de cinema:

e Cartdo CGD: da direito a descontos nos Cinema City e NOS.

e Millenium BCP: nos cinemas NOS, se pagar um bilhete com cartdo de crédito
Millenium BCP, tem direito a outro bilhete grétis.

e BP Premier Plus: pode trocar pontos por bilhetes nos cinemas Castello Lopes.

e Cartdo Fast, da Galp: da para trocar os pontos por descontos e ofertas nos
cinemas NOS.

e Os cartdes de sécio do Benfica e do Sporting dao um desconto sob o preco
dos bilhetes dos cinemas NOS.

e Os clientes Yorn podem ir ao cinema por 3€ as tergas-feiras.

e Cartdo Fnac: os bilhetes sdo sempre a pre¢co de segunda-feira nos cinemas
NOS.

e Sénior: desconto em todos os cinemas
e Cartao Jovem/Cartdo de estudante: desconto em todos os cinemas
e Cartdo Solidario: desconto nos cinemas Castello Lopes

e Medeia Card: custa 17€ por més e da direito a ir todos os dias ao cinema (nos

cinemas Medeia) para ver até dois filmes por dia.

e Cartdo Castello Lopes: é gratuito e permite acumular pontos que depois podem

ser trocados por bilhetes ou bebida e pipocas.

e UCI Card: o cartao UCI custa 1€ e, para além de dar desconto imediato na
compra dos bilhetes, permite acumular pontos que podem ser também

trocados por bilhetes ou bebida e pipocas.

Como ja foi referido anteriormente, o nimero de bilhetes comprados tem vindo a

diminuir abruptamente nos ultimos anos. Reparando no sucedido, as distribuidoras,

53


https://www.cgd.pt/Particulares/Gerir-Dia-a-Dia/Cartoes/Pages/Cartoes.aspx
https://www.cgd.pt/Particulares/Gerir-Dia-a-Dia/Cartoes/Pages/Parceria-Cinemas-City.aspx
http://ind.millenniumbcp.pt/pt/Particulares/Cards/Pages/pcinema.aspx
https://www.bpp.com.pt/cwa/awardsCatalog.do?job=CAT66_17&awrId=855
http://ipapers.galpenergia.com/GalpEnergia/PT/Mkt/Fast/CatalogoFast2009/?Page=22
http://www.slbenfica.pt/pt-pt/socios/info/vantagensdeparceiros/nossosparceiros.aspx
http://www.sporting.pt/Socios/Parceiros/ConsultaParceirosDescontos.asp?numpag=1
http://www.yorn.net/YORN/VANTAGENS/UCI/index.htm
http://www2.fnac.pt/Magazine/espace_adherents/offres_adherents/locais.asp?NID=-60
http://microsites.juventude.gov.pt/Portal/CartaoJovem/Vantagens/VantPrincipais/
http://www.cartaosolidario.pt/product/descontos/castello-lopes
http://medeiafilmes.com/cinemas/index/
http://www.ucicinemas.pt/cinesacard/solicitar.aspx

Meios de divulgacdo promocionais de cinema: estudo sobre o impacto nos consumidores

exibidoras e produtoras de cinema em Portugal juntaram-se para refletir sobre o que
poderéao fazer para melhorar a situacao.

Assim, em 2015 decorreu, no nosso pais, um evento inédito que terd tido sucesso
no estrangeiro, uma iniciativa conjunta de exibidores e distribuidores nacionais que
teve como objetivo estimular a ida ao cinema. Durante trés dias, os bilhetes custaram
apenas 2,5 euros. Este evento, designado como “Festa do cinema” (Figura 18),
decorreu nos dias 11, 12 e 13 de maio e trata-se de uma adaptacdo para o mercado

portugués de iniciativas semelhantes que tém lugar em Espanha e em Franca.

FESTA DO CINEMA
11,12 E 13 MAID

2015

enTooasAssaUs BILHETES 2 508
B niopeRcast APENAS A fem w

Figura 18 - Cartaz promocional da festa do cinema*!®

19 Fonte: http://www.rtp.pt/cinemax/?t=Primeira-Festa-do-Cinema-em-maio-nas-salas-
portuguesas.rtp&article=12179&visual=2&layout=8&tm=40&fb_action_ids=10200267073075029&fb_action_types=o0g.re
commends (Acedido em 27 de Janeiro de 2015)
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A Festa do Cinema contabilizou, durante os 3 dias, mais de 200 mil espectadores,
sendo que 53.399 foram ao cinema na segunda-feira, 68.527 na terca-feira e 77.809
na quarta-feira. Embora ainda ndo estejam apresentados os numeros de visualizagéo
de filmes, nestes 3 dias de Festa do Cinema, em cineclubes, cinemas independentes e
auditérios municipais, ficaram contabilizados 199.735 espectadores em cinemas de

circuito comercial.

Estes numeros alcancaram as expectativas da organizacdo, tal como refere a
Figura 19, conseguindo triplicar a média de visualizagBes de filmes em salas de

cinema entre as segundas e as quartas-feiras desde o inicio do ano.
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Figura 19 - Resultados de bilheteira de 23F a 42F desde o inicio de 2015 até a Festa do Cinema

A Festa do Cinema conseguiu atingir o objetivo de promover as idas ao cinema e
tornou-se no maior evento promocional de cinema alguma vez ocorrido no nosso pais.
Segundo o jornal Diario de Noticias (2015), a 1 de Maio de 2015, um fator que
contribuiu para o sucesso desta festa consistiu na grande adesédo dos portugueses a
divulgacdo do evento, sendo que o website do mesmo contou com mais de 40 mil

visitas e a pagina da rede social Facebook?® com mais de 2400 fas.

20 Fonte: https://www.facebook.com/festadocinema?fref=ts (Acedido em Maio de 2015)
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Ainda na tentativa de compreender o decréscimo de bilhetes de cinema comprados
ao longo dos ultimos anos, a OberCom realizou, em 2010, um questionario junto de
1258 inquiridos, sobre as questdes ligadas ao consumo de filmes nas diferentes

plataformas.

Segundo os resultados da OberCom (Figura 20), a plataforma mais utilizada para
consumo de filmes foi a televisdo (77,3%), seguida pelo consumo de filmes em DVD

(35,8%). O consumo em salas de cinema encontra-se em terceiro lugar (35,1%).

Espectadores de cinema por plataforma (%)
Televisso [ 77,3
DVD: compra, aluguer, empréstimo [N 35,8
Salas de cinema do circuito comercial [[NNEGGE 35,1

Computador, através de download da
Internet B 151
Video-on-demand [l 13.0

Circuito alternativo [ 12,1
Escola / universidade [Jj 6.9

Outros locais / suportes || 2.0

0 20 40 60 80 100

Figura 20 - Espectadores de cinema por plataforma, conduzido por estudos da OberCom em
201022

21 Fonte: http://www.obercom.pt/client/?newsld=548&fileName=fr_sr_janeiro_2010_cinema.pdf (Acedido em 28 de
Janeiro de 2015)
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Ao analisar a frequéncia de consumo de cinema por plataformas, a OberCom
concluiu que 81,7% dos seus inquiridos revelou ir menos de uma vez por més ao
cinema ou até nunca ir ver um filme as salas de cinema, tal como comprova a Figura
21.

Frequéncia do consumo de cinema por plataforma (%)
Salas de cinema do circuito comercia! IS SN

a 20 40 &0 80 100

B mto frequente (semanalmente, varias vezes/semana, diariamente)
B frequente (mensal ou quinzenalmente) .

B pouco freguente (menos de uma vez par mes)

B nunca

Figura 21 - Frequéncia do consumo de cinema na plataforma de salas de cinema, conduzido
por estudos da OberCom em 2010%2

Apresentados os fundamentos teoricos relativos aos meios de divulgagéo
cinematograficos, promo¢do de cinema e seu respetivo consumo, apresenta-se de
seguida a metodologia deste projeto que visa compreender o consumidor de cinema e
a percecdo que este tem sobre o impacto da promocao cinematografica e dos seus

meios divulgativos.

22 Fonte: http://www.obercom.pt/client/?newsld=548&fileName=fr_sr_janeiro_2010_cinema.pdf (Acedido em 28 de
Janeiro de 2015)
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3. Metodologia

‘A metodologia de investigacdo consiste num
processo de selecao da estratégia de investigacao, que
condiciona, por si s6, a escolha das técnicas de recolha
de dados, que devem ser adequadas aos objetivos que

se pretendem atingir.”

(Sousa e Baptista, 2011, p.53)

Para Sousa e Baptista (2011), o dilema relacionado com a escolha da metodologia
tem por base ndo sé os objetivos do trabalho a desenvolver, mas também o facto de
se poder pretender que os resultados se assumam como generalizacdes, tendo por
base uma grande populacdo, o que permite procurar tendéncias gerais dos seus
comportamentos ou realizar um trabalho em profundidade sobre uma amostra
reduzida composta por poucas unidades de andlise, importando, neste caso,
compreender os fendmenos que sdo objeto de investigacao.

Neste projeto, respeitando a vertente empirica, a metodologia usada foi
guantitativa, pois surgiu uma necessidade de entender o comportamento do
consumidor cinematografico e o que o faz deliberar e decidir sobre a sua frequéncia

das suas idas as salas de cinema.

A investigacdo quantitativa adequa-se num paradigma positivista, apresentando
como objetivo a identificagdo e apresentacdo de dados, indicadores e tendéncias
observaveis (Sousa e Baptista, 2011). As autoras confirmam que este tipo de
investigacdo torna-se apropriado quando existe uma possibilidade de recolha de

medidas quantificaveis de variaveis vindas de amostras de uma Populacéo.
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Assim, Sousa e Baptista (2011) concluem que a investigagdo quantitativa

caracteriza-se por:

e Utilizacdo do método experimental;

o Formulacéo de hip6teses que experimentam relacBes entre variaveis;

e Explicacdo dos fendmenos e estabelecimento de relacbes causais;

e Procura de causas dos fendmenos sociais, prestando escassa atencdo aos
aspetos subjacentes dos individuos;

e Realizacdo de uma selecdo probabilista de uma amostra a partir de uma
populagéo rigorosamente definida;

e Verificagcdo das hipéteses mediante a utilizacdo de analise estatistica dos
dados recolhidos;

e Generalizacdo dos resultados obtidos a partir da amostra.

Neste sentido, realizou-se um inquérito por questionario, com o intuito de procurar
as verdadeiras razdes que definem o espectador de cinema. Segundo Hill e Hill (2000,
citado por Miranda, 2011, p.12), ao conjunto dos casos aos quais se pretende recolher
conclusdes da-se o nome de Populacdo ou Universo. Estes casos sdo compreendidos
como um combinado de entidades que facultam dados na forma de observages ou
medidas de valor de uma ou muitas variaveis. No exemplo deste questionario que visa
estudar o consumo de cinema e a adaptacdo do consumidor aos meios de divulgacéo
cinematograficos, a Populacdo sdo todos os interessados pela arte que frequentam

salas de cinema

3.1. Questionario

“Um questionario é um instrumento de investigagdo que visa recolher
informacdes baseando-se, geralmente, na inquiricio de um grupo
representativo da populacdo em estudo. Para tal, coloca-se uma série de
questbes que abrangem um tema de interesse para os investigadores, nao

havendo interagao direta entre estes e os inquiridos”

(Sousa e Baptista, 2011, pp. 90-91)
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Segundo as autoras, a aplicacdo de um questionario autoriza a recolha de
conhecimentos, valores, atitudes e comportamentos. Desta forma, torna-se importante
tomar em consideracdo o que se quer e como se vai avaliar, devendo assim existir um
rigor na sele¢éo do tipo de questionario a aplicar de forma a aumentar a credibilidade

do mesmo.

O questionario deste projeto incidiu maioritariamente em perguntas relativas aos
habitos e preferéncias das pessoas que vao ver um filme as salas de cinema e nas
praticas relacionadas com o tema “cinema”, de modo a tentarmos compreender essas
atitudes e preferéncias, apelando a um estudo de tendéncias, habitos,

comportamentos e padrées de consumo.

O questionario realizado apresenta 21 questfes, das quais 5 estdo relacionadas

com dados sociodemogréficos:

e Sexo;
e |dade;
o Distrito de residéncia;
e Habilitagbes literarias;

e Situacdo perante o emprego.

Nas questbes cujo objetivo foi examinar uma relacdo de causa-efeito, foram
utilizadas escalas de Likert de 1 a 4 e de 1 a 5. Estas escalas usaram-se com base

em:

¢ “Nada importante” e “Muito importante”;
e “Discordo totalmente” e “Concordo totalmente”;

e “Nunca”’ e "Sempre”.

A segunda parte do questionario centrou-se nos habitos de visualizagédo de filmes e
apresenta 5 questdes para determinar o nimero de vezes que o inquirido frequenta o
cinema e os fatores que o influenciam a escolher determinado filme. A terceira e ultima
parte do questionario concentrou-se nos meios de divulgagdo promocionais de cinema
e conta com 11 questBes relativas ao assunto. Esta Ultima parte teve o objetivo de
procurar 0 meio que mais afeta o inquirido e de que forma este causa impacto nas
suas escolhas, bem como as possiveis partilhas cinematogréficas do consumidor nas

redes sociais.
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O inquérito por questionario foi desenvolvido com base numa divisédo por areas,
com o objetivo de facilitar a compreenséo das questdes por parte dos inquiridos. Desta

forma, o questionario apresenta questdes que tentam compreender:

e A frequéncia de ida as salas de cinema, conseguindo-se assim adquirir um
padrdo de consumo de cinema nas suas respetivas salas;

o Arelevancia dos fatores que geram a decisdo de visionamento de filmes nas
salas de cinema, compreendendo quais deles séo fatores-chave ao
demarcar o potencial das campanhas publicitarias;

¢ Quais os agentes que determinam a escolha de um filme, criando assim um
modelo que se ligue ao estudo das preferéncias cinematograficas;

¢ Qual o meio de divulgacdo cinematografico que, através do qual, se obtém
mais informacdes sobre o filme, de modo a entender os ativos que
assumem especial relevancia na propagacéao de contetudo cinematogréfico.

¢ Qual o meio em que o consumidor geralmente visualiza o trailer, procurando
assim o ecrd, ou plataforma, mais eficaz para esta divulgacao;

e Quais os habitos de partilha sobre cinema que o espectador tem, para
entender o seu papel no “passa-a-palavra’”;

e Qual a opinido do consumidor relativamente as apostas de marketing e

publicidade na propaganda cinematografica.

A percecdo das pessoas sobre 0s meios promocionais de cinema teve grande
importancia no questionario, assim como a forma de examinar a compreensao dessas
preferéncias e comportamentos. Favoreceu-se também o uso de perguntas fechadas,
pois estas adequam-se melhor ao estudo, oferecendo uma interpretagdo e analise de

resultados mais eficaz.

Terminada a primeira versdo do questionario, tornou-se necessario garantir que
este seria adequado e que respondesse as questdes colocadas pelo investigador.
Assim, realizou-se um teste prévio, com 0s mesmos requisitos do questionario final, a
5 mestrandos e 3 professores. Os comentarios dos inquiridos deste teste permitiram a
alteracdo do questionario, nomeadamente na adicdo da opg¢do “boca-a-boca entre
amigos e familiares” como meio de divulgacdo nas questdes de “escolha de um
determinado filme” e de “métodos de obtencgéo de informagéo cinematografica”, tendo
essa uma grande importancia no consumidor, e na modificacdo de questfes sobre a
relevancia dos meios de divulgagdo para os consumidores, pois estes encontravam-se

fastidiosos para quem os fosse responder. Os restantes comentarios deste pré-teste
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foram positivos e autorizaram, com as modificacdes ja referidas, a divulgacao do

guestionario junto dos participantes.

3.2. Divulgacao do questionario

O questionério foi preparado no servico do Google, o Google drive. Este permite
criar questionérios, partilha-los virtualmente, armazenar e registar as respostas.
Adicionalmente, o uso da internet na divulgacdo do questionario permitiu aceder a

potenciais inquiridos, sem custos de investimento.

Desenvolvida a versao final do questionario, o seu acesso foi realizado através de
um endereco?® e a sua divulgacéo através da partilha desse endereco via e-mail e no
Facebook, rede social mais utilizada em Portugal. Nesta rede social, o endereco foi
partihado por mensagem privada em paginas de perfis pessoais e de grupos
relacionados com o tema cinema, tais como a pagina Cinemax RTP que ajudou na

partilha do questionario.

Quanto a amostra, nao foi definido um numero de participantes, mas sim uma
estimativa temporal (cerca de um més) em que se pretendeu obter um ndmero
suficiente de respostas de modo a retirar conclusdes fidedignas para as questbes

colocadas, permitindo assim desenvolver as devidas conclusfes do estudo.

Como ja foi referido, o questionario foi implementado através do Google Drive, no
qual foi criado um endereco de acesso ao mesmo. Assim, os inquiridos foram
contactados através de e-mail ou através da rede social Facebook com o envio do
endereco ja& mencionado. Este contacto foi feito junto de amigos, colegas, familiares e

interessados na area do cinema.

Visto tratar-se de uma investigacdo cujo objetivo principal € compreender o
panorama de consumo atual de cinema, foi utilizada uma abordagem de analise

descritiva, recorrendo assim a analise estatistica para o tratamento dos mesmos.

Zhttps://docs.google.com/forms/d/1h6 ALRN7Gvm3rM2cpZFvLvwwhOTKwWGHuU59zVY CpXab9Y/closedform
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4. Analise e interpretacao dos resultados

4.1. Caracterizacao da amostra

O questionario foi enviado a todos os potenciais interessados no ambito do cinema,
estando por isso presente na introducédo do mesmo a indicacdo do objetivo do estudo.
Registaram-se 380 respostas que foram obtidas entre 9 de marco e 14 de abril de
2015.

Os seguintes gréaficos representam o perfil sociodemografico dos inquiridos. Tal
como se observa no Grafico 1, 55% dos participantes sdo do sexo feminino e 45% do

sexo masculino.

B Masculino (45%)

B Feminino (55%)

Grafico 1 - Género dos inquiridos

O Grafico 2 exibe a faixa etaria dos inquiridos. Nele reparamos que a faixa etaria
mais representada no estudo é compreendida entre os 20 e os 25 anos com um total
de 43,4% dos participantes, seguindo-se 0s que possuem entre 26 e 37 anos (23,4%).
Do total dos participantes, 15,6% referem ter entre 38 e 49 anos e, por ultimo, 10,6%

assinalam possuir mais de 50 anos.
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Grafico 2 - Faixa etaria dos inquiridos

Ja4 o Grafico 3 representa o distrito onde habitam o0s participantes no estudo.

Verifica-se, assim, que 40% dos participantes vive em Viseu, 17% em Lisboa e 15,3%

no Porto. Os restantes 27,7% encontram-se distribuidos nos restantes distritos de

Portugal Continental, tais como Coimbra (4,2%) e Castelo Branco (3,7%).

Viseu (40%)

Vila Real (0.5%)
Viana do Castelo (0.5%)
Setubal (2.1%)
Santarém (1.8%)
Porto (15.3%)
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Braganca (0.3%)
Braga (2.1%)

Beja (0.3%)

Aveiro (3.2%)
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Grafico 3 - Distrito de residéncia dos inquiridos
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De seguida, foi pedido aos inquiridos que identificassem o seu grau de
escolaridade. O Gréfico 4 apresenta os resultados que nos permitem concluir que
41,3% dos participantes séo licenciados, 27,1% tém o ensino secundario e 12,9%

possuem mestrado.
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Grafico 4 - Habilitac8es literarias dos inquiridos

Para finalizar a caracterizacdo sociodemografica, foi pedido aos inquiridos que
referissem a sua situacéo perante o emprego. Os resultados, apresentados no Grafico
5, demonstram que 38,7% dos inquiridos é consistido por trabalhadores por conta de

outrem, 36,8% séo estudantes e 10,5% desempregados.
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11 7
(2,9%) _ (1,8%)

M Estudante (36.8%)

B Trabalhador por conta
prépria (9.2%)

M Trabalhador por conta
de outrem (38.7%)
M Desempregado (10.5%)

m Reformado (2.9%)

 Outro (1.8%)

Grafico 5 - Situacdo perante o emprego

4.2. Frequéncia de ida as salas de cinema

De acordo com o Gréfico 6, percebe-se que 58,2% dos inquiridos refere ir menos
de uma vez por més a uma sala de cinema, o que leva a conclusdo que existe uma
fraca frequéncia de consumo de filmes em sala de cinema no nosso pais. Averigua-se
assim que mais de metade dos inquiridos confessa néo visualizar filmes em salas de
cinema com regularidade. No entanto, os restantes 42,8% mostram frequentar salas

de cinema mais de uma vez por més.

Estes resultados vao de encontro com o estudo da OberCom, referido
anteriormente, acerca dos espectadores de cinema por plataforma, que revela que os
portugueses escolhem ver filmes que passam na televisdo e com o uso de DVD a ida
as salas de cinema. Para além disso, o estudo também revelou que os seus 64,9%

dos seus inquiridos confessa nao frequentar salas de cinema.
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Em relacéo a este estudo, e ao decrescente numero de espectadores de salas de
cinema em Portugal ao longo dos ultimos anos, um segundo estudo, elaborado pela
OberCom, analisa mais especificamente o0 mercado de cinema no nosso pais. Este

refere:

“A retragdo no consumo de cinema em sala tem sido
associada a conjuntura econémica e a diversificagdo de ofertas
noutras plataformas, agravada pelo aumento do preco dos

bilhetes, que tem sido uma tendéncia internacional”

(Taborda, 2011, p.13)

W mais de 4 vezes/més
(8.9%)

M entre 3 e 4 vezes/més
(7.9%)

W entre 1 e 2 vezes/més
(25%)

B menos de 1 vez/més
(58.2%)

Grafico 6 - Frequéncia de ida as salas de cinema

De modo a entender as razdes determinantes para a menor frequéncia da ida as
salas de cinema, foi sugerido aos inquiridos que referissem as razfes que os levam a
frequentar as salas de cinema menos de uma vez por més. Através da média de
respostas obtidas (Grafico 7) notou-se que os fatores aos quais os inquiridos atribuem
mais importancia sao: preco do bilhete (90%), disponibilidade de horario (54%) e falta
de companhia (50%).

Os inquiridos assinalaram também que a falta de acesso a informacbes
cinematograficas (40%), o pouco interesse pelo cinema (36%) e a qualidade ou
conforto das salas de cinema (42%) eram 0s aspetos que menos importavam na raz&o

de frequentarem salas de cinema menos de uma vez por més.
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Grafico 7 - Razéo da fraca frequéncia da ida a salas de cinema

Relativamente as razbes para a escolha de um determinado filme (Gréfico 8),
apresentou-se aos inquiridos um conjunto de 10 opg¢des com o proposito de entender
qual o grau de importancia que estes lhes atribuem no momento de decidirem que
filme ver nas salas de cinema, sendo 1 o nivel de total discordancia e o 5 de total

concordancia.

Os participantes nomearam o argumento (90%) como sendo o fator mais importante
na tomada de decis&o por um determinado filme, seguindo-se a visualizacdo do trailer
(84%) e a sugestdo de amigos (80%), assim como a presenca de certos atores no

filme em questéo.

J& as opinides partilhadas nas redes sociais (60%), a presenca do filme em festivais
(68%) e a opiniao da critica especializada (70%) revelaram ter menos impacto na

deciséo dos inquiridos quando pretendem visionar um determinado filme.
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Grafico 8 - OpcOes determinantes na escolha de um filme

Foi ainda proposto que os inquiridos escolhessem 3 de 11 fatores que mais 0s

influenciam a ver um determinado filme nas salas de cinema (Grafico 9). As respostas

sdo consoantes com as do Gréfico 8, sendo o fator mais escolhido o género do filme

(52,9%), seguido da visualizacao do trailer (49,7%) e dos atores que participam no

filme (36,6%). O Grafico 9 também revela que os prémios atribuidos ao filme (11,1%),

as nomeacg0Oes do filme para prémios (13,2%), a publicidade na comunicagédo social

(13,2%) e os gostos comuns entre amigos (13,7%) sdo os fatores que menos

influenciam os inquiridos na escolha de um determinado filme.
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O género do filme 201 (52,9%)

O realizador do filme (32,9%)

139 (36,69

Os atores que participam no filme

-

Os prémios atribuidos ao filme 2(11,1%
As nomeacdes do filme para prémios 50 (13,2
O visionamento do trailer do filme 189 (49,7%)
A leitura da sinopse do filme 107 (28
Gostos comuns entre amigos 52 (13,7%)
As opinides/recomendagdes de amigos D0 (23,7%)
As criticas especializadas 95 (25%)
A publicidade/informacdes na comunicagdo social 6)
0 50 100 150 200 250

Grafico 9 - Fatores determinantes na escolha de um filme

De forma a entender se a distancia entre os inquiridos e uma sala de cinema mais
préxima fosse contribuir para determinar a frequéncia ida as mesmas, foi proposto aos
participantes que indicassem a distancia a qual se encontram de um estabelecimento
cinematogréfico.

O Grafico 10 esclarece que 49,5% dos inquiridos encontram-se a menos de 5
quilémetros de uma sala de cinema, 30% entre 6 e 20 quildmetros e 20,5% a mais de
20 quilémetros. Sendo que pouco mais de um quinto dos inquiridos encontra-se a uma
distancia superior a 20 quildmetros de uma sala de cinema, é importante referir que
nem todos os participantes do questionario residem perto de um cinema. Isto podera

dificultar o seu acesso a este estabelecimento.
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M Até 5 kms (49.5%)

M Entre 6 e 10 kms (13.2%)
W Entre 11 e 20 kms (16.8%)
B Mais de 20 kms (20.5%)

Grafico 10 - Proximidade entre os participantes e uma sala de cinema

4.3. Métodos de obtencao de informacao cinematografica

A seguinte parte do questionario tentou conhecer 0s principais modos em que 0s
inquiridos obtém informacao cinematografica. A primeira parte deste ponto retrata os
diferentes meios de divulgacdo de cinema, pedindo aos inquiridos que revelassem,
numa escala Likert de 1 a 4, sendo que 1 representa “nunca” e 4 “sempre”, a

frequéncia em que usam cada um dos meios para obter informacdes cinematograficas.

Os resultados, apresentados no Grafico 11, demonstram que € o “boca-a-boca”
entre amigos (87,5%) e a Internet (websites especializados (77,5%), redes sociais
(80%) e blogues (67,5%)) que possuem mais importancia, seguindo-se a televisdo
(67,5%). Os jornais (45%), as revistas (55%) e a radio (50%) revelaram ser 0os meios

menos comuns de obteng&o de informacéo cinematografica.

s

De facto, através das respostas dos inquiridos, € possivel concluir que os
participantes escolhem a Internet e o “boca-a-boca” para meios de sele¢cdo quando se
informam acerca de um filme. Ja a imprensa escrita e a radio possuem pouca

importancia nesse sentido
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Grafico 11 - Meios que os participantes mais utilizam para obter informac&o sobre um
determinado filme

Foi também sugerido que os inquiridos avaliassem a importancia, de 1 a 5, de cada
um dos 11 meios na fase de divulgacdo de um filme (Grafico 12). Tal como na
pergunta anterior, foi dada maior importancia ao “boca-a-boca” (80%), seguido de
websites especializados (78%). O meio “Programas de televisdo sobre cinema” (74%)
também teve destaque de importancia, situando-se no terceiro lugar de fatores com
mais importancia. Ja4 a imprensa escrita (58%) voltou a ser considerado 0 meio menos

popular na fase de divulgacao de um filme.
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Grafico 12 - Importancia dos diferentes meios na divulgacdo de um filme
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Relativamente a visualizacdo de um trailer, os resultados sugerem que o meio que

os inquiridos mais usam para visualizar trailers de filmes é as redes sociais (67,5%),

seguindo-se de websites especializados (57,5%) (Gréfico 13).

4 -
3 1 2,7
> | (57,5%) 2
(50%)
(37,5%)
1 T T T
Salas de cinema  Websites diversos Redes sociais Televisdo

Gréfico 13 - Meios usados no visionamento de trailers

Seguidamente, foi pedido aos inquiridos que identificassem o dispositivo que mais

utilizam para visualizar trailers. As respostas, demonstradas no Gréfico 14, revelaram

gue o dispositivo mais usado é o computador (87,5%). Em seguida encontra-se a

televisdo (50%). O telemovel e o tablet, ambos com 42,5%, foram escolhidos como os

dispositivos menos usados para visualizar trailers.

4 -
3,5
(87,5%)
3 .
2
2 ’7;0%-,\‘ 1,7 1,7
(42,5%) (42,5%)

1 T T

Televisdo Tablet Telemovel Computador

Grafico 14 - Dispositivos usados no visionamento de trailers
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A questao "Como classifica a utilidade do trailer do filme um fator determinante na
decisdo de ir ao cinema?” foi apresentada aos inquiridos para definirem, numa escala
Likert de 1 (Insuficiente) a 5 (Muito bom), a sua resposta. Os resultados, apresentados
no Gréfico 15, revelam que 43,4% dos inquiridos optou por 4 (Bom) e 24,7% escolheu
5 (Muito bom), o que indica que a maioria dos participantes acredita que o
visionamento do trailer tem um papel fulcral na decisdo de ir ver um filme as salas de

cinema.

185 1 11 29%
130 2 25  66%
3 8 224%
99
4 185 434%
o 5 84 247%
33

Grafico 15 - Importancia do trailer na deciséo de visionamento de um filme

4.4. Redes sociais

Quanto ao uso das redes sociais no contexto do consumo de cinema, pediu-se aos
inquiridos que apontassem se se encontram, ou ndo, inscritos nalguma rede social. Os
resultados, apresentados no Grafico 16, revelam que 95,8% estdo inscritos em pelo
menos uma rede social.

Na verdade ja é sabido que os portugueses sdo adeptos especiais das redes
sociais. Em 2014, o jornal Publico mencionou que “70% dos utilizadores de Internet
em Portugal usavam no ano passado redes sociais, significativamente acima dos 57%

gue eram a média dos 28 Estados-membros” da Unido Europeia.
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Sim 3284 95
N&o 16 4.2%

Grafico 16 - Inquiridos inscritos nalguma rede social

O Gréfico 17 mostra que, dos participantes que revelaram possuir um pefrfil
nalguma rede social, 99,2% possuem conta no Facebook, 41,4% no Instagram, 32,1%
no LinkedIn, 31,5% no Google Plus+ e 29.3% no Twitter. Estas revelam ser as redes

sociais mais utilizadas entre os participantes do questionario.

Em 2014, o grupo Marktest concluiu um estudo sobre os portugueses e as redes
sociais. Os resultados do estudo, coincidindo com os resultados do estudo deste
projeto, mostraram que 96% dos utilizadores de redes sociais tem conta no Facebook,

fazendo desta a rede social mais usada em Portugal.

Facebook 362 99 2%
racenoo« | Twitter 107 202%
Twitter - Linkedin 17 321%
Linkedin - Google Plus+ 1156 31 5%
Tumblr 64 17.5%

Google Plus+ _
Instagram 161 41.4%
Tumbly - Blog 47  12.9%

instagrar | Fiickr 20 ¢
Blog - vine 8  25%
3

) Hig 13 6%
Flickr I

Ask fm 5 1.4%

Vine I ,

MySpace ] 2.2%

Hi5 I Outro 19 52%

Ask.fm I
MySpace

Outro I
0

72 144 216 288 360 432

Gréfico 17 - Redes sociais utilizadas pelos inquiridos
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by

Relativamente a pesquisa de informacdo cinematografica nas redes sociais, é
concluido, através do Gréfico 18, que 60,3% dos inquiridos confessaram que tém esse
hébito, sendo que os restantes 39,7% afirmam nao ter o habito de realizar pesquisas

sobre cinema nas redes sociais que utilizam.

———Nao [144] Sim 219 60.3%

Nio 144 307%

aim [219

Grafico 18 - Pesquisa de informacao cinematografica nas redes sociais

Quanto ao habito de partilhar informagdes e/ou opinides sobre filmes nas redes
sociais, o Gréfico 19 confirma que pouco mais de metade dos inquiridos (51,6%)
revelou que ndo tem esse habito e 48,4% admite que realiza esse tipo de partilha.

MNio [188) ——— Sim 177 48.4%
Nao 189 516%

Grafico 19 - Partilha de informacédo cinematografica nas redes sociais
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4.5. Influéncia dos meios de divulgacao cinematograficos

Relativamente aos meios de divulgacdo de cinema, solicitou-se aos inquiridos que
identificassem aquele que mais os influencia a ver um determinado filme nas salas de
cinema. Os resultados, apresentados no Grafico 20, sugerem que 70% dos inquiridos
apontam a Internet como sendo o meio que mais os influencia, seguindo-se pelos

18,4% que referem que é a televisao.

J& os cartazes (0,3%), a radio (1,1%), os outdoors (2,4%) e a imprensa escrita (5%)
séo considerados os meios de divulgagcédo cinematograficos que menos influenciam os

inquiridos a ver um determinado filme.
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Grafico 20 - Influéncia dos meios de divulgacdo na escolha de um filme

4.6. Estratégias de favorecimento a ida ao cinema

A Ultima questao do questionario solicita aos inquiridos que escolhessem quais das
seguintes estratégias se revelam as melhores para promover e favorecer a ida ao
cinema. A Tabela 2 mostra que, entre elas, a estratégia que mais concordancia
conseguiu foi a que diz respeito a reducao do preco dos bilhetes (80,5%), seguindo-se
a opcao relativa a: “Conceber um sistema de pontos que sao acumulados sempre que
vai ver um filme, de modo a poder troca-los por consumos no estabelecimento”

(43,4%), e também: “Criar e promover um preco para grupos” (41,8%).
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Frequéncia | Percentagem

1 - Criar e promover um pre¢o para grupos. 159 41,8%
2 - Fazer mais parcerias com marcas e empresas, de modo a envolver de

_ ) ) 112 29,5%
melhor forma a nogéo de “ir ao cinema”.
3 - Criar um cartdo de cliente para obter dados sobre as preferéncias do

) 95 25%

consumidor.
4 - Conceber um sistema de pontos que sao acumulados sempre que vai
ver um filme, de modo a poder troc4-los por consumos no 165 43,4%
estabelecimento.
5 - Reduzir o prec¢o dos bilhetes. 306 80,5%
6 — Outro 20 5,3%

Tabela 2 - Estratégias de favorecimento a ida ao cinema

No ambito desta questdo, foi ainda dada a possibilidade aos inquiridos para

proporem estratégias diferentes as sugeridas, no sentido de promover as idas as salas

de cinema. Dos participantes, 20 colocaram a sua resposta nessa opc¢éo, de onde se

pode retirar as seguintes ideias:

e Escolha de melhores filmes a estrear nas salas;

¢ Investir num cinema nacional abrangente, sem preconceitos;

e Criar melhores condi¢des de visionamento;
e Diversificar o cartaz;

e Melhorar luz, cores e som do cinema;

e Criar paginas nas redes sociais onde as pessoas se cadastram para

estarem a par das estreias, horarios e precos;

¢ Criar sistemas e servigos que permitam que os pais vejam filmes de adultos

ao mesmo tempo em que os filhos, acompanhados por profissionais, vejam

filmes infantis em horérios compativeis com os dos filmes que os pais estdo

a ver;
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Disponibilizar sempre as versdes originais dos filmes que s&o dobrados a
portugués;

N&o dar tanta énfase ao cinema americano;

Tornar o cinema num local de cultura para além de entretenimento;
Promover o “saber estar numa sala de cinema”;

Melhorar a qualidade dos filmes, promovendo géneros como drama
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5. Conclusoes

De modo a obter resposta aos objetivos e as questdes de partida deste projeto,
desenvolveu-se uma pesquisa, cujo principal instrumento de recolha de dados foi um
questionario. O questionario permitiu essa recolha de dados, que posteriormente
foram tratados estatisticamente. A andlise e interpretacdo dos resultados permitiram

chegar as conclusdes que se apresentam seguidamente.

As observacdes relativas a questdo da frequéncia de ida as salas de cinema
mostram que a maioria dos inquiridos frequenta salas de cinema menos de uma vez
por més. Como fatores mais determinantes para esta menor frequéncia, o preco do
bilhete, a disponibilidade de horéarios e a falta de companhia revelaram ser as razdes
mais apontadas pelos inquiridos. Os resultados suportam a ideia da crescente falta de
tempo das pessoas, associada ao reduzido poder de compra.

Quanto aos fatores que mais influenciam a escolha de um filme, a maioria dos
participantes assinalaram o argumento do préprio filme, o trailer e as sugestfes de
amigos. Os resultados desta questdo permitem assim conhecer os fatores que mais
influenciaram a escolha de um determinado filme, o que podera ser util em futuras
campanhas de divulgagéo, ou seja, permite-nos saber em quais dos fatores se deve

apostar mais numa campanha de promocao cinematografica.

A reforcar esta ideia temos ainda os resultados da questdo relativa aos fatores
determinantes para a escolha de um determinado filme. O género do filme e o
visionamento do trailer voltaram a liderar as opinides dos inquiridos, seguidos da

participacdo de certos atores e realizadores do filme.

Relativamente aos meios através dos quais os inquiridos obtém mais informacéo
sobre filmes, a sugestdo entre amigos e a Internet foram os mais escolhidos pelos
participantes no estudo. Tais respostas comprovam a importancia do fenémeno do
“boca-a-boca” e da Internet, sendo assim relevante considerar estes meios como dois

dos mais importantes meios divulgativos numa campanha de promogéo de um filme.

Verifica-se uma tendéncia semelhante no ambito das respostas acerca da
importancia de cada meio de divulgacédo na fase de promocéao de um filme. De facto, o
“boca-a-boca” entre amigos, colegas ou familiares voltou a ser considerado o meio
mais importante, seguindo-se as paginas virtuais especializadas em cinema e
programas de televisdo sobre cinema. Com estas respostas podemos ainda confirmar

gue, para além do “boca-a-boca” e da Internet, os participantes também dao valor a

80



Meios de divulgacdo promocionais de cinema: estudo sobre o impacto nos consumidores

televisdo, nomeadamente aos programas especializados em cinema para a divulgagéo

cinematografica.

Relativamente ao meio através do qual os inquiridos visualizam trailers com mais
frequéncia, a resposta que mais resultados obteve foi a das redes sociais, sendo o
computador o dispositivo mais usado para a visualizacdo desses trailers. Mais uma
vez nos deparamos com o poder da Internet na promocao cinematogréfica, onde se

destacam as redes sociais e 0 uso do computador para a visualizacao de trailers.

Quanto a opinido da utilidade do trailer como um fator determinante para a decisao
de visionamento de um filme, a concordancia entre os inquiridos foi clara, pelo que
maior parte dos participantes neste questionario acredita que esse fator pode ser
influente na decisdo. Isto demonstra uma elevada importancia dada ao trailer como

ferramenta do marketing cinematografico.

Na questdo referente as redes sociais, verificou-se que 95,8% dos inquiridos se
encontra inscrito numa rede social, sendo o Facebook a rede social que possui mais
adesdo por parte dos inquiridos. Esta tendéncia vai de encontro aos resultados
apresentados anteriormente que sugerem as redes sociais como meio dominante de
visualizacdo de trailers, sendo que a maioria dos inquiridos afirma também procurar
informacédo cinematografica através das redes sociais. J& no que diz respeito a partilha
de informacdes cinematograficas nas redes sociais, verifica-se que 48,4% dos
inquiridos admite fazé-lo. Com base nestas respostas, podemos comprovar que as
redes sociais sdo uma das maiores apostas como meio divulgativo de informacéo

sobre cinema.

Quanto as estratégias para aumentar a ida as salas de cinema, os participantes
apontam a reducdo do prego dos bilhetes, a criagdo de um sistema de pontos e a
promocao de um preco para grupos como as melhores estratégias para favorecer e

aumentar as idas as salas de cinema.

Através da andlise dos resultados, € possivel concluir que, ao preferirem a pesquisa
de informagdo cinematografica através das redes sociais e do “boca-a-boca”, os
inquiridos estdo a tentar conhecer melhor o filme antes de o verem. Este facto,
juntamente com a nog¢éo do “novo consumidor” ja referida neste projeto, podera dever-
se a fatores como a diminuicdo do poder de compra, levando assim a uma maior
ponderacdo antes do ato do consumo, e a elevada oferta de filmes nas salas de

cinema. Como a estratégia preferida pelos inquiridos para aumentar a ida ao cinema
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foi a de reducéo do preco do bilhete, a ideia anteriormente mencionada torna-se ainda
mais credivel.

Verificou-se ainda que foi dada uma grande importancia a visualizacdo do trailer, as
opinides e recomendacdes de amigos, colegas ou familiares e ao argumento do filme
na decisédo de consumo do filme em guestédo nas salas de cinema. Quanto a pergunta
relativa a utilidade do trailer do filme ser um fator determinante na decisdo de ir ao

cinema, os inquiridos consideram que esta é importante na sua escolha.

Torna-se importante destacar o trailer, o argumento do filme e a sugestdo de
amigos como fatores indicados como os que mais influenciam a escolha de um filme.
Ainda que esta escolha ndo tenha a ver com o facto de ir as salas de cinema mas sim

da escolha de filme, é essencial segurar este resultado.

Sobre a baixa frequéncia da ida as salas de cinema em Portugal, um estudo da

OberCom dedicado ao consumo de cinema e o seu respetivo mercado refere:

“Em Portugal, é previsivel que, a curto prazo, a participagdo
do publico na atividade de cinema em sala, como noutras
atividades culturais, venha a decair, fruto da conjuntura
econdmica, da previsivel subida dos precos e da possibilidade
de, salvo excecgfes, disfrutar dos filmes em casa, através de
DVD, da televisdo de acesso livre ou condicionado, ou da

Internet, por download ou streaming”
(Taborda, 2011, p.16)

Esta informacdo remete para a urgente necessidade das empresas produtoras e
distribuidoras de cinema procurarem por novas estratégias de modo a conseguirem
manter e, eventualmente, até aumentar o negécio do consumo de filmes nas salas de
cinema. Para estas novas estratégias torna-se fundamental ir de encontro com os
gostos e necessidades do consumidor de filmes, definindo assim medidas que
provoquem um maior estimulo e frequéncia nas idas as salas de cinema. De acordo
com os resultados obtidos no questionario deste projeto, as empresas do setor
cinematografico devem ir de encontro com os fatores determinantes da visualizagao
de filmes nas salas de cinema, sendo eles a reducéao do preco do bilhete, a criacdo de
um sistema de pontos e promo¢do de um preco para grupos. Para além disso, os

resultados do questionario também revelaram que o trailer, o argumento do filme e o
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“boca-a-boca” entre amigos, colegas ou familiares sédo os fatores que mais influenciam

os inquiridos na escolha de um filme.

Quanto ao objetivo deste projeto, podemos concluir que a publicidade e o marketing
cinematograficos afetam as escolhas do consumidor em duas formas distintas. A
primeira sera através do trailer. A amostra dos resultados do questionario do presente
estudo nomeou o trailer como um dos fatores mais determinantes a escolha de um
filme. Isto deve-se pois 0 mesmo exibe uma pequena previsdo do filme em questao.
Conhecendo bem o poder do trailer neste aspeto, as empresas cinematograficas
tendem sempre a colocar as melhores cenas do filme no trailer, de modo a
proporcionar um maior desejo, pela parte do publico, a ir ver o filme. A segunda forma
usada pela publicidade e marketing cinematograficos esta ligada aos cartazes e
outdoors promocionais de cinema. Embora a recolha dos resultados do questionério
revele que estes meios de divulgacao cinematografica ndo sejam tao influentes na
decisd@o de ir ao cinema, foi decifrado na revisdo bibliogréfica do presente estudo que
as técnicas usadas na criacdo dos cartazes e outdoors publicitarios de filmes
envolvem sempre uma retoérica digna de persuadir o publico a ir ver o filme em
gquestdo. Com imagens apelativas e slogans simples que estimulam desejo, estes
meios de divulgacdo persuadem as pessoas, num modo consciente e até

subconsciente, oferecendo-lhes uma vontade de visualizar o filme em promocé&o.

Relativamente ao meio de divulgacdo que maior impacto causa na decisdo do
consumidor de cinema, foi revelado que a Internet é o principal meio. Ao promover a
partilha de informagéo cinematogréfica, a Internet impulsiona o “boca-a-boca”, que
demonstrou ser um dos fatores mais importantes na escolha cinematografica dos
participantes do questionario. Sendo que o atual consumidor de cinema exige um
minimo conhecimento sobre o filme antes de o ver, este procura por opinides e
criticas, vindas de quem ja tenha visto o filme, através da Internet, nomeadamente nas
redes sociais. Um comprovativo desta afirmacao da-se na amostra dos resultados do
guestionario, onde 95,8% dos participantes possui conta em pelo menos uma rede
social e 60,3% destes participantes busca por informagdes cinematograficas através
de redes sociais. E também demonstrado que 48,4% dos inquiridos partilha
informac&o sobre cinema nas redes sociais. Para além disso, os resultados do
questionario revelam uma grande importancia dada aos websites especializados no

cinema em termos de busca cinematogréfica. Assim conclui-se que a Internet, que
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permite o vasto uso do fenémeno do “boca-a-boca”, € o meio de divulgagcdo que maior

impacto causa nas decisdes do consumidor de cinema.

Concluido o estudo, fica considerado que o presente projeto pode contribuir para
novas estratégias de marketing que orientem, num modo geral, o trabalho de
planeamento e criacdo de novas comunicacdes face ao lancamento e distribuicdo de
filmes no nosso pais, bem como o conhecimento do papel e importdncia que cada

meio de divulgacao tem na promocéao de cinema.

5.1. Limitacoes do estudo

Embora haja estudos relativos ao marketing de cinema e a promocéo
cinematografica, notou-se uma falta de existéncia de informacdo acerca de cada um
dos meios divulgativos promocionais de cinema. Esta limitacdo do estudo condicionou
a fase de concecao tedrica deste projeto, pois ndo foi possivel identificar a existéncia

de estudos comparaveis aos resultados obtidos no presente trabalho.

Outra limitagdo do estudo esta relacionada com o questionério deste projeto. A
amostra dos participantes do questionario revelou que o dominio dos mesmos prende-
se numa especifica faixa etéria e distrito de residéncia (maioria dos inquiridos possuli
uma idade compreendida entre os 20 e os 25 anos e reside em Viseu). Deste modo
verifica-se que a amostra dos participantes tornou-se pouco diversificada em termos
sociodemograficos, limitando assim a busca nacional pelo publico-alvo de fillmes em
salas de cinema. Deste modo, os resultados n&o puderam ser totalmente

generalizaveis.

Dado mais tempo a realizagdo do projeto, seria possivel uma maior recolha de
participantes e ainda a elaboracdo de entrevistas feitas a empresas de distribuicédo
cinematografica com o propoésito de compreender as devidas técnicas de promocao de
cinema em Portugal, bem como o sucesso de campanhas de marketing de cinema no

passado e estratégias para campanhas de marketing de cinema no futuro.
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5.2. Trabalho futuro

Apbs a conclusdo da revisao bibliografica e obtengéo de resultados do questionario,
notou-se que existem alguns aspetos na promocdo cinematografica que necessitam
de mais investigacdo, 0 que seria interessante analisa-los para no futuro haver um

melhor entendimento sobre os mesmos.

Um desses pontos consiste em todas as campanhas de marketing de cinema feitas
em Portugal. Devido ao facto de nao existirem estudos que abordem este tépico, uma
sugestdo baseia-se em analisar e classificar os impactos das existentes campanhas
de marketing cinematografico, de modo a identificar as caracteristicas comuns das
campanhas que tiveram sucesso e 0 seu respetivo foco em cada um dos meios de
divulgacao. Feito isto, seria possivel estudar todas as campanhas de marketing de
cinema em Portugal para descobrir os pontos fortes e os pontos fracos de cada uma

delas.

A segunda sugestédo passa por desenvolver estudos que permitam conhecer o nivel
de investimento, no nosso pais, das familias em atividades culturais e, seguidamente,
identificar cada uma dessas atividades de forma a compreender, dentro do
investimento cultural das familias, as atividades concorrentes do cinema. Desta forma
seria possivel reconhecer a importancia e a frequéncia da ida as salas de cinema

pelas familias portuguesas.

Outro ponto fundamental para pesquisas futuras na area promocional de cinema
consiste numa realizagdo de estudos, dentro das salas de cinema, para melhor
perceber o que leva as pessoas a escolherem um determinado filme em exibicdo na
sala. Este tipo de estudo teria grande importancia, pois permitiria conhecer a opinido
dos consumidores acerca das campanhas de marketing referentes ao filme em
guestao, o que tornaria mais facil identificar os fatores fundamentais que levam o

publico a ver um determinado filme nas salas de cinema.

Sendo a Internet o meio fulcral de obtenc&o de informacgéo sobre o cinema, torna-se
importante desenvolver estudos que se foquem no “boca-a-boca” eletrénico de

cinema, analisando de melhor forma a partilha cinematografica dos consumidores nas
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redes sociais e a respetiva troca de informagédo entre os mesmos. Estes estudos
permitiriam melhorar a compreensé&o do perfil do novo consumidor de cinema, as suas
preferéncias de redes sociais, 0s seus habitos de partiha e de obtencdo de

informagé&o acerca do cinema.

Por fim, sugere-se ainda o desenvolvimento de um estudo mais alargado, a nivel
nacional, com um maior nimero de pessoas, de todas as faixas etérias, para
identificar o publico-alvo das salas de cinema em Portugal. Desta forma seria possivel
tirar conclusdes a nivel sociodemografico e, posteriormente, analisar se os fatores
determinantes da ida as salas de cinema poderdo ser comparaveis com o presente

estudo.

Estas sugestdes serdo Uteis para melhor compreender o consumidor de filmes nas
salas de cinema, podendo assim ajudar futuros estudos no tema, bem como na
criacdo de estratégias para de melhor forma fidelizar o atual consumidor, incentivar o
publico a ir ao cinema, conquistar potenciais consumidores de salas de cinema e

melhorar a comunicacdo na promog¢ao cinematogréfica.
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Anexos

Questionario

Meios de divulgacdo promocionais de cinema e 0 seu impacto nos
consumidores

Caracterizacdo pessoal

1. Sexo*Obrigatorio

Masculino

Feminino

2. Idade*Obrigatério j

3. Distrito de Residéncia*Obrigatério| j

4. Habilitagbes Iiterérias*Obrigatério‘ j

5. Situacéo perante o emprego*Obrigatério| j

Habitos de visualizacdo de filmes

6. Com que frequéncia vai a uma sala de cinema?*Obrigatério
mais de 4 vezes/més
entre 3 e 4 vezes/més
entre 1 e 2 vezes/més

menos de 1 vez/més
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7. Se respondeu "menos de uma vez por més", porque ndo o faz com mais frequéncia? (Se respondeu
a qualquer uma das outras opgdes, avance para a questdo 8)

Discordo
totalmente

Considero o prego do s
bilhete muito elevado

A localizacdo do
cinema ndo me é i
favoravel

N&o tenho
disponibilidade nos [
horarios disponiveis

Tenho pouco

interesse por ir mais
vezes ao cinema

A falta de companhia
influencia as minhas idas
ao cinema

Sinto que a
divergéncia de gostos
entre o0 grupo de s
amigos/familiares/colegas
influencia as minhas idas
ao cinema

Sinto falta de acesso
a informacées
cinematograficas

Sinto que existe falta
de qualidade ou conforto
nas salas

Discordo

r

i

N&o concordo

nem discordo

i

i

Concordo

i

i

Concordo
totalmente

i

i

8. Para a escolha de um determinado filme, assinale a sua opinido sobre as seguintes

informagbes?*Obrigatorio

Discordo
totalmente

Para mim, as
sugestdes de
amigos/familiares r
sdo importantes
para a escolha de
um filme

Considero que
a opinido da
critica
especializada é
um dos fatores
gque mais me
influencia

Tomo
seriamente em
conta as opinides r
ou comentarios
que leio nas redes

sociais
Tomo em
atencéo a

publicidade na

Discordo

Nao concordo
nem discordo

Concordo

Concordo
totalmente
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Discordo . Nao concordo
Discordo

totalmente nem discordo Concordo

imprensa,
televisao, radio e
Internet
Acho que o
_trailer _do f_ilme r ' ' r
influencia a minha
decisao
Considero a
presenca do filme
num festival
cinematografico r r r r
um fator
importante na
minha escolha
O facto de o
filme ter
nomeagdes para
0s pri.nci’pais s IS IS s
prémios atribuidos
ao cinema
influencia a minha
deciséo
A presenca de
determinados s IS IS s
atores afeta a
minha escolha
O realizador
do filme é r—- r—- r—- r—-
importante para a
minha escolha
(0]
argumento/historia
do filme sd& C C r
importantes para
a minha decisdo

9. Selecione 3 dos fatores que mais o influenciam na escolha de um filme.*Obrigatério

A publicidade/informag¢des na comunicacao social

[ . -
As criticas especializadas
B - ~ . .
As opinides/recomendacgfes de amigos, colegas ou familiares
[ . -
Gostos comuns entre amigos, colegas ou familiares
[ . . )
A leitura da sinopse do filme
-

O visionamento do trailer do filme

Concordo
totalmente
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; As nomeacdes do filme para prémios
B - Lo ,
Os prémios atribuidos ao filme
I_ - )
Os atores que participam no filme
; O realizador do filme
-

O género do filme

10. A que distancia se situa a sala de cinema mais préxima da sua residéncia?*Obrigatorio

Até 5 kms

Entre 6 e 10 kms

Entre 11 e 20 kms

Mais de 20 kms

Meios de divulgagdo promocionais de cinema

11. Indique a frequéncia com que utiliza os seguintes meios para a obtencédo de informacgdes sobre um

determinado filme:*Obrigatorio

Nunca Raramente

Jornais i

Revistas

Websites
especializados na
area

Redes sociais
Blogues
Televiséo
Radio
Outdoors

"Boca a boca"
entre amigos,
colegas ou familiares

YYD Y D

i

YYD YD

Regularmente

i

YYD DY D

Sempre

i

YYD YD
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12. Relativamente aos seguintes meios, indique a importancia que tém para si na fase de divulgagao
de um determinado filme:*Obrigatério

Nada Pouco Razoavelmente Muito
: : . Importante X
importante importante importante importante
Jornais e
revistas que i . i i
divulgam o filme
Websites
especializados na r r r .
area
Website s I e I -
oficial do filme
Péagina do
flme nas redes 1 i - - i
sociais
Blogues que
falem sobre o i r r i
filme
Publicidade
do fime na [ i . i i
televisao
Programas de s IS s IS IS
TV sobre cinema
Publicidade r IS s e I
do filme na radio
Programas de
radio sobre 1 i - - i
cinema
Outdoors i i r r i
"Boca a boca" r IS s e e

entre amigos

13. Para o visionamento do trailer de um determinado filme, indique com que frequéncia recorre aos
seguintes meios:*Obrigatdrio

Nunca Raramente Regularmente Sempre
Salas de r s I I
cinema
Websites s s I -
diversos
Redes sociais i i i
Televisdo - - i -

14. Para o visionamento do trailer de um determinado filme, aponte com que frequéncia utiliza os
seguintes dispositivos:*Obrigatoério

Nunca Raramente  Regularmente Sempre
Televisdo O . i f"
Tablet C T f“ f“
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Nunca Raramente Regularmente Sempre
Telemovel i i . i
Computador i - -

15. Como classifica a utilidade do trailer do filme um fator determinante na decisdo de ir ao
cinema?*Obrigatério

1 2 3 4 5

Intil i {Indispensavel

16. Possui perfil nalguma rede social? (se ndo, passe diretamente para a questdo 20)*Obrigatorio

-

Sim

O N&o

17. Em qual/quais das seguintes redes?
Facebook
Twitter
LinkedIn
Google Plus+
Tumblr
Instagram
Blog
Flickr
Vine
Hi5
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Ask.fm

MySpace

Outro:

18. Costuma procurar informagdes sobre filmes nas redes sociais que utiliza?

o
Sim

o
Nao

19. Tem o héabito de partilhar informagdes e/ou opinides sobre filmes nas redes sociais que utiliza?

o
Sim

Nao

20. Qual o meio de divulgacdo que mais o influencia a ver um determinado filme?*Obrigatorio

Televiséo
|

Radio
'

Cartazes
'

Outdoors
i ) .

Jornais/revistas
r

Internet

Outro:

21. Na sua opinido, que estratégia (as) € que as distribuidoras cinematograficas nacionais deverao
tomar para melhor incentivar a ida as salas de cinema?*Obrigatorio

Criar e promover um preco para grupos.

Fazer mais parcerias com marcas e empresas, de modo a envolver de melhor forma a nogao de
“ir ao cinema”.
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Criar um cartdo de cliente para obter dados sobre as preferéncias do consumidor.

Conceber um sistema de pontos que sdo acumulados sempre que vai ver um filme, de modo a
poder troca-los por consumos no estabelecimento.

Reduzir o prego dos bilhetes.

Outro:

Figura 22- Inquérito por questionario
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Divulgacao do questionario

Go Sle in‘sent “ +Antonio

Gmail - - (1] u Move to Inbox - More ~ 60f34 ¢ > =R o 2
MPOSE Questionario tese mestrado ESEV ajuda (- allalunosesev

nbox Add to circles
Anténio Sanganha <sbsanganha@gmail com= Mar 26 -

Starred :5‘8 < ¢ @9 b = -
to allalunosesev '«

Important No details

Sent Mail Carissimos/as, boa tarde.

Drafts (1)

) Circles Venno, no 4mbito da investigagio pratica para uma tese de mestrado em Comunicagso € Marketing, por este meio,
More v solicitar a sua resposta a um questionario relativo ao tema “Meios de divuigacio promocionals de cinema & o seu Impacto

no consumidor”. sobre o qual poderao aceder através do endere¢o abaixo disponibilizado.

hitps /fdocs google com/forms/d/1h6AL Rn7 Gvm3rM2c pZFvLvyhOTKwGHUS9zVYC-pXabaY/viewform

A sua participaco, sendo ela de extrema 4 , ird oferecer i para o problema que propus no
inicio da investigac o referente a técnicas promocionais cinematogréficas e dados sobre o consumidor de filmes em salas
de cinema, seus habitos e preferéncias.

A resposta a este inquérito por questionario tem uma durag&io média de 5 minutos. Todos os dados fornecidos séo
esfritamente confidenciais, ndo havendo qualquer identificagéio por parte de quem responde.

% Anténio Q

Agradeco a atencdo e possivel ajudal

R . Melhores cumprimentos,

R - Anténio S. B. Sanganha
Start a new one (Mestrando)

2 9 9 B Cick her

Figura 23 - Divulgacao do questionario através de e-mail
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MAR

23 Inquérito por questionario para tese de comunicacao

Convidados e amigos - Evento criado por Antdnio S. B. Sanganha Anfitrido
® Segunda-feira, 23 de Marco - Adicionar uma hora? ‘
ha cerca de um més L

Adicionar uma localizagao? i
Sami,

Boa tarde, amigos e colegas. Peco a vossa colaboracdo. Estou a meio de
uma investigac&o pratica para concluir a minha tese e preciso da vossa g
resposta a um inquérito por questionario. O processo ndo devera levar 101
mais do gue 5 minutos do vosso tempo. Agradeco a atencdo e possivels ol

ajudas. Para aceder ao guestionario, cliguem neste link:

https://docs. google comiforms/d/1 hBALRNTGvm3rM2cpZFvLvyhOTH
WGHUS9zZVY C-pXabdY viewform Esta participacdo ird oferecer respostas
conclusivas para o problema gue propus no inicio da investigagdo
referente a técnicas promocionais de cinema e o seu impacto no
consumidor.

F‘UE!LICF-.(;.&-.D MARCADA

i Antonio 5. B. Sanganha
23/3 - Editado

Meios de divulgacao promocionais de
cinema e o seu impacto nos consumidores

E‘b
Caracterizagdo pessoal
1, Sexno

& Masculing

O Fieaminino
- - ~ - - - Portug
Meios de divulgacao promocionais de cinema e o seu .
impacto nos consumidores Eaceb

Este questiondrio surge no dmbito do projeto de Antdnio Sanganha, aluno de
Mestrado de Comunicagio e Marketing da Escola Superior de Educacio de...

[*x)

Figura 24 - Divulgacgao do questionério através da rede social Facebook
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