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Oportunidades em cartaz

Flix Media, especializada em publicidade para o meréado
de entretenimento, cria agdes para a estreia de Minions.

Oportunidades em cartaz

Apés digitalizago, cinema busca consolidar desenvolvimento da inddstria e se aproximar dos anunciantes

Por MIRELLA PORTIOLLI

Cendrio de dramas, romances, aven-
turas e outras diversas emogdes geradas
pela criatividade de roteiristas e diretores,
© cinema conquistou um lugar cativo no
imagindrio e na preferéncia das pessoas.
Apesar disso, vivencia, hd décadas, uma
contradigao digna das mais misteriosas
ficgdes: € o meio que menos recebe inves-
timento publicitrio.

Para alterar esse enredo] a inddstria
de entretenimento audiovisual esté em;
penhada em melhorar sua relag
agéncias e anunciantes. A digitalizaca
salas, 0 aumento das producdes nacionais,
a clevada frequéncia da classe C — que
cresceu 33% em 2014 — e a programagio
repleta de sucessos de bilheteria que pro-
dutoras e distribuidoras estéo aguardando
para os proximos 12 meses sao alguns dos
fatores que profissionais o setor tém des-
tacado para abocanhar uma fatia maior do

No primeiro semestre deste ano, segun-
do o Ibope, os dez maiores anunciantes
no meio cinema foram Samsung (27,36%),
Coca-Cola mbev (2,13%), Vi-
gor (1,24%), Chrysler (0,79%), Telefonica
(0,65%), Itati (0,63%), Renault (0,47%), Bra-
desco (0,43%) e Net (0,33%). Conquistar a
presenca constante e grandes marcas é o
desafio da Flix Media, que tenta estreitar
os lacos com as agéncias. “Nenhum meio
oferece dados precisos assim. Enquanto
05 outros sao extrapolados, 0 nosso é real’;
rma Adriana Cacace, diretora-geral da
empresa especializada na comercializagio

ublicidade para o mercado de entre-
tenimento. Criada em 2011, hé trés anos a
Flix tem exclusividade para trabalhar com
asredes Cinemark, Kinoplex e Cinesystem,
que, juntas, receberam 61 milhdes de es-
pectadores em 2014.
A executiva da Flix Media reforca que

mas. veste pouco deve ter uma
apropriagao real dessa plataforma. £ pre
ciso mudar a mentalidade, instigar o risco.
Nosso objetivo é alcangar os 50 maiores
anunciantes’ afirma Adriana. Para este ano,
aprojecdo da empresa é de que mais de 180
milhoes de pessoas irdo ao cinema no Pais,
umaalta de 16% em relado ao ano passado.

Outras duas empresas_especializadas
na comercializagio de publicidade s divi-
dem para oferecer formatos para o merca-
do publicitario: a Kinomaxx (responsével
por 16 exibidores, entre eles, Cinépolis,
Batel e UCI), e a Preshow (que atende 40
exibidores, incluindo Itati Cinemas, Gru-
po Estagéo, Caixa Belas Artes, Cinespago,
Cine Joia e PMC Cinemas).

Midia na tela
Na avaliagio de Adriano Norberto,
gerente comercial da Kinomaxx, a midia
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com isso, sempre hd a necessidade de re-

da distribuidora de filmes nacionais, que
esténomercado desde 2006 ¢, hd doisanos,
vende 60% dos longas lancados. “Estamos
confiantes na consolidago e crescimento
desse mercado’, diz. Além de distribuir, a
Downtown participa do processo de cria-
gao audiovisual desde o roteiro, fazendo a
interface entre o produtor e o exibidor.

Corrente sanguinea

Porém, quando a conversa é com as
agéncias, os profissionais encontram certa
resisténcia. “Conseguir sensibilizar a agén-
cia émais ficil quando vocé j4 tem uma re-
lagao com cliente. O produto que oferece-
mos é novo e temos de ter agéncias abertas
20 novo, mas como todos estao matando
ledes didrios, é uma tarefa dificil’ lamenta
Weiner. André Almeida, diretor comercial
da Flix Media, concorda com o presidente
da Downtown Filmes. “Entrar na corrente
sanguinea da compra de midia, que bus-
ca sempre concentrar sua verba na TV e
correr menos risco, é um desafio. A apro-
ximagéo que temos feito com os clientes
& um fator decisivo para a mudanca desse
modelo’

nacional ainda estd aquém de seu poten-

“Nossa indiistria deve

sa0 Campinas, Sorocaba, e o interior do Espi-
rito Santo e do Rio de Janeiro. Falta padroni-
zar a maneira de comercializar nessa regido,
& necessério outro tipo de pacote porque os
ingressos e os impostos cobrados sao dife-
rentes dos praticados na capital’, explica a
diretora comercial da Preshow.

rede Cinemark tem 60% de suas sa-
las em Sao Paulo, mas estd trabalhando
na expansdo para o interior. Depois de
crescer nas principais capitais do Pais, a
estratégia da rede é entrar onde ainda néio
hé concorréncia. Recentemente, inaugu-
rouum a em Lages, Santa Catarina,
&, em breve, faré 0 mesmo em Juazeiro, na
Bahia, e Varginha, Minas Gerais. “Enten-
demos que ndo cabem dois exibidores,
pelo menos por enquanto. Ser o primeiro
na cidade é a exigéncia dessa estratégia’
explica Berti

utro piblico pouco atendido nos tl-
timos anos s as criangas, que, desde os

2 filmes de Xuxa e Os Trapalhoes, ndo ganha

deve bater dois milhes de ingressos ven-

cial. “Nao temos ainda.
Na Alemanha o share do cinema é de 4%,
nos Estados Unidos, de 2%. Brasil tem

ganhar mais 200 salas didos. £ a reconquista do piblico infantil’
. este ano. Tentamos ser comemora o presidente da Downtown.
Na perspectiva de Norberto, 0 mercado i iros em i

b ; " Acges i
e para Para 0s pro aexpectativa é a
com outros meios pelo de que o setor se consolide, mas que ndo
share, o dinhéirodo cliente 52 simplesmenteacerejadobolo. “Assim,

ir muito. O mercado pu- p=y - chegaremos todos juntos a pelo menos 1%
eaatencdio dele’ de share’, espera Daniela.

0,3%, precisa evol
blicitdrio estd comegando, mas ainda ndo
acompanha o crescimento da bilheteria.
Este ano é especial para crescer e oferecer
um novo momento para maturar 2016, em
termos de vefculo de midia’, comenta o ge-
rente comercial da Kinomaxx.
0s filmes nacionais permitem alcangar
mais publico porque boa parte nio gosta
de acompanhar as legendas, segundo Da-
niela. “Pelo mesmo motivo, ha mais lon-
gas-metragens dublados’ frisa a diretora
comercial da Preshow.
Mesmo com os entraves de pouco
obre as des do

Marcelo Bertini

2014, houve aumento de 33% de penetra-
o da classe C nos cinemas, segundo um
estudo da Marplan. “Sio consumidores
vorazes de filmes nacionais’ conta Weiner,
da Downtown Filmes. No entanto, esse
crescimento nao representou grande in-
teresse no mercado publicitario. Patricia
Cotta, gerente nacional de marketing no
Kinoplex Cinemas, aponta que as salas

meio, Marcelo Bertini, presidente da rede
inemark, diz que poucos setores estao
vivendo um momento de ascenséo no Pais’
como o cinema. “Nossa indiistria deve ga-
nhar mais 200 salas este ano, conta. A rede
foi criada em 1997 e, segundo o executivo,
&lider de mercado hé 15 anos. Atualmente
conta com 75 operagdes e pretende expan-
dir para mais trés cidades até dezembro.
“Tentamos ser pioneiros em tecnologias e

mais por esse piblico lide-
ram em bilheteria, mas recebem poucas
insercoes das marcas. “E um contrassen-
507 diz. A rede estd no mercado hé 98 anos
e faz parte do Grupo Severiano Ribeiro.
Conta com 250 salas em 16 municipios do
Pafs — somando com os espagos oriundos
de sua joint venture com a UCI — e estd
totalmente digitalizada

0Os espectadores do interior também sio
importantes para o setor, mas ainda recebem

conceitos para comp:
pelo share, o dinheiro do cliente e a aten-
cao dele’, destaca.

Daniela Bru-
no. “Eles tém potencial de consumo relevan-
te, mas poucas campanhas séo direcionadas

Agoes de product placement e live mar-
eting representam novas fronteiras para
as marcas e agéncias, na opinido de Leo-
nardo Barros, diretor executivo de cinema
da Conspiracdo. “O mais eficaz ¢ a agao
integrada, que combina o patrocinio ao fil-
me com as atividades online” A produtora,
inclusive, tem utilizado as redes sociai
como midia para divulgar os filmes.
Mesmo com a situagio melhorando,
a diretora comercial da Preshow reforga
que as insergoes publicitirias devem ser
feitas com cautela porque essa midia néo
& de interrupgao. “Quem compra ingresso
vai 2o cinema querendo ver o filme e o
trailer’ lembra. Essa ida voluntdria as salas
faz com que Weiner acredite na paixao que
essa industria gera. “A experiéncia coletiva
de estar numa sala de cinema é insubsti-
tuivel’, diz o presidente da Dowtown, que
acrescenta que o cinema é como a primei-
ra divisao do audiovisual. “Os filmes que
mais fazem sucesso na telona sio os que
mais serdo vendidos no on demand e as-
sistidos nas TVs paga e aberta. O impacto

bolo publicitério.

atisgess

ciantes na hora de veicular sua i
em cinemas porque ¢ 0 momento em que
o consumidor esté mais concentrado. *0
break indica o inicio do filme, diferente-
mente da TV, que significa dispersao’, afir
ma. A venda de midia neste meio costuma
ser de cine-semanas, periodo que comega
na primeira sessdo da quinta-feira, quan-
do novos filmes entram em cartaz, e dura
até a iltima da quarta-feira da semana se-
guinte. Nesses sete dias, sdo cinco sessoes
didrias, em média, por sala. O preco das
insergoes varia de acordo com a duragdo
do video publicitario.

Norberto acrescenta que 0 espago fisico
das salas também permite decoragdo em

0:an0 o cinema, 0 melhor da iltima dé-
cada’ comemora.

Os anunciantes também tém a opgio
de wilizar o recurso de naming rights. O
Cinépoli I

& preciso haver uma quebra d

[0Bm

e paradig- em tela é o formato preferido dos anun-

ppsoian

diretor criativo da marca no Brasil, conta
ue 3% do e

Paulo, por exemplo, tem salas batizadas
com nomes de empresas, como Santander
e Coca-Cola. “Além de ser institucional no-
mear a sala, oferecemos pacote de midia
em conjunto’, conta Norberto. Neste més,
a empresa reunird o mercado publicitério
para apresentar dez novidades de seu port.
folio. “Os produtos estarao vivos dentro do
hall ¢ da sala. Teremos a Chandon como
parceira’ antecipa.

No mercado desde 2013, a Preshow é a
cacula das empresas do setor. Atualmente
conta com mais de 500 salas sob sua res-
ponsabilidade, divididas por exibidores
de grande e pequeno porte, que também
variam em programagdo independente e
comercial. “Entregamos para mais de 30
milhoes de espectadores por ano’ conta
Daniela Bruno, diretora comercial

Espaco de convivéncia

Das 56 salas Itat, o Espaco Itat Pom.
peia € a que detém o maior piiblico. Em
2014, dos trés milhoes e meio de especta
dores totais da rede, 1,2 milhao frequen.
taram o espago. Beatriz Schmidt, dire.
tora administrativa e financeira do Itad
Cinemas, explica que 2 empresa tenta
colocar como diferencial seu espao fi
sico e a programagao, composta 70%
filmes independentes. “Concluimos a
digitalizagao no més passado. Queremos
ser mais do que cinema. Grande parte
de nossas salas tem mesdo comunitario
com wi-fi e exposicao. Desenhamos o
espaco para ser e convivéncia

A Coca-Cola também trabalha essa mi-
dia em sua comunicagao. Marcelo Pasco,

le marketing
¢ direcionado para esse investimento.

Ainda é uma participagao pequena, mas
bem acima da média do mercado brasi-
leiro, que tem se mantido abaixo de 0,5%.
Acreditamos muito no potencial como
midia’ destaca. Essa ativa participagdo no
cinema até rendeu um Ledo de Ouro para
a Coca-Cola, no Festival Internacional de
Criatividade dé Cannes deste ano, na ca-
tegoria Branded Content & Entertainment.
Em parceria com a Dolby e com criagio da
J. Walter Thompson, a companhia transfor-
mou o iconico som da abertura da garrafa e
a efervescéncia do produto na vinheta que

ntecede o inicio do filme. E a primeira vez
que uma marca utiliza esse recurso. A Co-
ca-Cola pretende exibir esse contetido em
cinemas de outros paises.

Selo verde

Atualmente, quase 100% dos exibidores
tém projetores digitais. Mas num passado
néo muito remoto, os filmes eram gravados
e exibidos em peliculas de 35 mm. O pro-
cesso incluia receber os carretéis, montar
a pelicula e o filme para entdo exibi-l
Bruno Wainer, presidente da Downtown
Filmes, que distribui e divulga filmes na-
cionais, conta que agora a indstria pode
receber um selo verde porque o material
uilizado era quimico e muito poluente.
Para cada rolo de filme, eram necessirias
seis latas para transportar — e muita logis-
tica. "A cada filme rodado, 90% desse mate-
rial era descartado na hora da montagem.
Essa quantidade poderia dar voltas o
mundo, vérias vezes’ compara Bruno. Para
descartar o material era preciso incinerar,

triturar ou entregar para profissionais que
faziam vassoura e tecidos.

A digitalizagdo também permite progra-
mar e criar cases inovadores com maior
rapidez. Na avaliagao da diretora-geral da
Flix Media, o grande gargalo era 0 analgi-
coporque dificultava e limitava o processo.

Agora as possibilidades sio infinitas. As
agéncias e os anunciantes tém comegado
aentender que é possivel reforga Adriana,
que destaca os beneficios que os varejistas
passam a ter com a mudanca, i que en-
contravam dificuldades em utlizar esse
tipo de midia por sua elevada rotatividade
de ofertas ndo se encaixar no demorado
processo de veiculagéo.

Paraa Agéncia Nacional do Cinema (An-
cine), o processo de digitalizagdo contribui
ainda para a participagao dos cinemas no
circuito de lancamentos e nas receitas dos
filmes. Ao facilitar a multiprogramagdo, a
digitalizacao permitea sustentabilidade de
complexos menores, contribui para a inte:
riorizagéo e descentralizagdo do circuito,
além da ampliacao do acesso da popula-
o aos cinemas. Na avaliagdo da Ancine,
a publicidade percebeu essa evolugio e
também tem se beneficiado com ela

do direcionadoanichos ou alterara publici-
dade a cada sessdo, entre outras vantagens.
“Ganho na velocidade, ganho nas oportuni:
dades’ comenta Daniela, da Preshow
Weiner, da Downtown, concorda que
a possibilidade de crescimento ¢ grande,

nacionais contra cem internacionais e,

precisa ser medido além da tela do cine-
ma!

Entre outubro de 2013 e setembro de a esse piiblico. As pracas mais demandadas

Apés digitalizagao, cinema busca consolidar
desenvolvimento da indUstria e se aproximar
dos anunciantes

Por MIRELLA PORTIOLLI
mportiolli@grupomm.com.br

Cenério de dramas, romances, aven-turas e
outras diversas emoc¢Oes geradas pela
criatividade de roteiristas e diretores, o cinema
conquistou um lugar cativo no imaginario e na
preferéncia das pessoas. Apesar disso,
vivéncia, ha décadas, uma contradi¢cao digna
das mais misteriosas ficcdes: € o meio que
menos recebe inves-timento publicitario.

Para alterar esse enredo,’” a industria de
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entretenimento Audiovisual esta em-penhada
em melhorar sua relagdo com agéncias e
anunciantes. A digitalizacdo das salas, o
aumento das producdes nacionais, a elevada
frequéncia da classe C — que cresceu 33% em
2014 — e a programacao repleta de sucessos
de bilheteria que pro-dutoras e distribuidoras
estdo aguardando para os proximos 12 meses
sdo alguns dos fatores que profissionais do
setor tém des-tacado para abocanhar uma fatia
maior do bolo publicitéario.

No primeiro semestre deste ano, segun-do o
Ibope, os dez maiores anunciantes no meio
cinema foram Samsung (27,36%), Coca-Cola
(6,12%), Ambev (2,13%), Vi-gor (1,24%),
Chrysler (0,79%), Telefénica (0,65%), Ital
(0,63%), Renault (0,47%), Bra- desco (0,43%)
e Net (0,33%). Conquistar a presenca
constante de grandes marcas € o desafio da
Flix Media, que tenta estreitar os lacos com as
agéncias. “Nenhum meio oferece dados
precisos assim. Enquanto os outros séo
extrapolados, o nosso € real” afirma Adriana
Cacace, diretora-geral da empresa
especializada na comercializacdo de
publicidade para o mercado de entre-tenimento.
Criada em 2011, ha trés anos a Flix tem
exclusividade para trabalhar com as redes
Cinemark, Kinoplex e Cinesystem, que, juntas,
receberam 61 milhdes de es-pectadores em
2014.

A executiva da Flix Media reforga que € preciso
haver uma quebra de paradig-mas. "Quem
investe pouco deve ter uma apropriagao real
dessa plataforma. E pre-ciso mudar a
mentalidade, instigar o risco. Nosso objetivo é
alcancar os 50 maiores anunciantes" afirma
Adriana. Para este ano, a projecdo da empresa
€ de que mais de 180 milhGes de pessoas irdo
ao cinema no Pais, uma alta de 16% em
relacdo ao ano passado.
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Outras duas empresas especializadas na
comercializagédo de publicidade se divi-dem para
oferecer formatos para o merca-do publicitario:
a Kinomaxx (responséavel por 16 exibidores,
entre eles, Cinépolis, Batel e UCI), e a Preshow
(que atende 40 exibidores, incluindo Ital
Cinemas, Gru-po Estacdo, Caixa Belas Artes,
Cinespaco, Cine Joia e PMC Cinemas).

Midia na tela

Na avaliacdo de Adriano Norberto, gerente
comercial da Kinomaxx, a midia em tela é o
formato preferido dos anun-ciantes na hora de
veicular sua imagem em cinemas porque é o
momento em que o consumidor estd mais
concentrado. "O break indica o inicio do filme,
diferente-mente da TV, que significa dispersao”
afir-ma. A venda de midia neste meio costuma
ser de cine-semanas, periodo que comecga na
primeira sessdo da quinta-feira, quan-do novos
filmes entram em cartaz, e dura até a Ultima da
guarta-feira da semana se-guinte. Nesses sete
dias, sao cinco sessdes diarias, em média, por
sala. O preco das inser¢des varia de acordo
com a duragédo do video publicitario.

Norberto acrescenta que o espaco fisico das
salas também permite decoragdo em colunas e
adesivos de piso. A Kinomaxx esta no mercado
desde 1997 e no ano passado viveu uma
reestruturacdo para aproveitar a fase
ascendente do setor. "Este € 0 ano do cinema,
o melhor da ultima dé-cada” comemora.

Os anunciantes também tém a opcao de utilizar
o recurso de naming rights. O Cinépolis no
shopping JK Iguatemi, em S&o Paulo, por
exemplo, tem salas batizadas com nomes de
empresas, como Santander e Coca-Cola.
"Além de ser institucional no-mear a sala,
oferecemos pacote de' midia em conjunto”



chcine

Agéncia Macional
do Cinema

conta Norberto. Neste més, a empresa reunira
0 mercado publicitario para apresentar dez
novidades de seu port- félio. "Os produtos
estardo vivos dentro do hall e da sala. Teremos
a Chandon como parceira” antecipa.

No mercado desde 2013, a Preshow € a cacula
das empresas do setor. Atualmente conta com
mais de 500 salas sob sua res-ponsabilidade,
divididas por exibidores de grande e pequeno
porte, que também variam em programacao
independente e comercial. "Entregamos para
mais de 30 milh6es de espectadores por ano”
conta Daniela Bruno, diretora comercial.

Espaco de convivéncia

Das 56 salas Itad, o Espaco Itad Pom- peia é a
gue detém o maior publico. Em 2014, dos trés
milhdes e meio de especta-dores totais da rede,
1,2 milhdo frequen-taram o espaco. Beatriz
Schmidt, dire-tora administrativa e financeira do
Itad Cinemas, explica que a empresa tenta
colocar como diferencial seu espaco fi-sico e a
programacdo, composta 70% por filmes
independentes. "Concluimos a digitalizagdo no
més passado. Queremos ser mais do que
cinema. Grande parte de nossas salas tem
mesdo comunitario com wi-fi e exposicéao.
Desenhamos o espaco para ser de
convivéncia."

A Coca-Cola também trabalha essa mi-dia em
sua comunicacdo. Marcelo Pascoa, diretor
criativo da marca no Brasil, conta que 3% do
orcamento anual de marketing é direcionado
para esse investimento. “Ainda é uma
participagcdo pequena, mas bem acima da
média do mercado brasi-leiro, que tem se
mantido abaixo de 0,5%. Acreditamos giuito no
potencial como midia” destaca. Essa ativa
participacdo no cinema até rendeu um Leé&o de
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Ouro para a Coca-Cola, no Festival
Internacional de Criatividade dé Cannes deste
.ano, na ca-tegoria Branded Content &
Entertainment. Em parceria com a Dolby e com
criacdo da J. Walter Thompson, a companhia
transfor-mou o icdnico som da abertura da
garrafa e a efervescéncia do produto na vinheta
gue antecede o inicio do filme. E a primeira vez
gue uma marca utiliza esse recurso. A Co-ca-
Cola pretende exibir esse conteddo em
cinemas de outros paises.

Selo verde

Atualmente, quase 100% dos exibidores tém
projetores digitais. Mas num passado ndo muito
remoto, os filmes eram gravados e exibidos em
peliculas de 35 mm. O pro-cesso incluia receber
os carretéis, montar a pelicula e o filme para
entdo exibi-lo. Bruno Wainer, presidente da
Downtown Filmes, que distribui e divulga filmes
na-cionais, conta que agora a industria pode
receber um selo verde porque o material
utilizado era quimico e muito poluente. Para
cada rolo de filme, eram necessarias seis latas
para transportar — e muita logis-tica. "A cada
filme rodado, 90% desse mate-rial era
descartado na hora da montagem. Essa
guantidade poderia dar voltas ao mundo, varias
vezes” compara Bruno. Para descartar o
material era preciso incinerar, triturar ou
entregar para profissionais que faziam
vassoura e tecidos.

A digitalizacdo também permite progra-mar e
criar cases inovadores com maior rapidez. Na
avaliacdo da diretora-geral da Flix Media, o
grande gargalo era o analdgi-co porque
dificultava e limitava o processo. "Agora as
possibilidades sédo infinitas. As agéncias e os
anunciantes tém comecado a entender que €
possivel" reforca Adriana, que destaca os
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beneficios que os varejistas passam a ter com
a mudanga, ja que en-contravam dificuldades
em utilizar esse tipo de midia por sua elevada
rotatividade de ofertas ndo se encaixar no
demorado processo de veiculagéo.

Para a Agéncia Nacional do Cinema (An-
cine), o processo de digitalizacdo contribui
ainda para a participacdo dos cinemas no
circuito de lancamentos e nas receitas dos
filmes. Ao facilitar a multiprogramacéo, a
digitalizacdo permite a sustentabilidade de
complexos menores, contribui para a
interiorizacdo e descentralizacdo do circuito,
além da ampliacdo do acesso da popula-¢céo
aos cinemas. Na avaliacdo da Ancine, a
publicidade percebeu essa evolugédo e também
tem se beneficiado com ela.

Com o projetor digital também € viavel
transmitir eventos ao vivo, oferecer conted-do
direcionado a nichos ou alterar a publici-dade a
cada sessao, entre outras vantagens. "Ganho
na velocidade, ganho nas oportunidades”
comenta Daniela, da Preshow.

Weiner, da Downtown, concorda que a
possibilidade de crescimento é grande, mas
carece de produtos. "O cinema brasi-leiro ainda
produz e entrega um numero reduzido de
filmes competitivos. S&o dez nacionais contra
cem internacionais e, com isso, sempre ha a
necessidade de re-conquistar oespectador” diz
o presidente da distribuidora de filmes
nacionais, que estd no mercado desde 2006 e,
h& dois anos, vende 60% dos longas langados.
"Estamos confiantes na consolidacédo e
crescimento desse mercado” diz. Além de
distribuir, a Downtown participa do processo de
cria-cdo Audiovisual desde o roteiro, fazendo a
interface entre o produtor e o exibidor.
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Corrente sanguinea

Porém, quando a conversa € com as agéncias,
os profissionais encontram certa resisténcia.
"Conseguir sensibilizar a agén-cia é mais facil
guando vocé ja tem uma re-lagédo com cliente. O
produto que oferece-mos € novo e temos de ter
agéncias abertas ao novo, mas como todos
estdo matando ledes diarios, € uma tarefa
dificil” lamenta Weiner. André Almeida, diretor
comercial da Flix Media, concorda com o
presidente da Downtown Filmes. “Entrar na
corrente sanguinea da compra de midia, que
bus-ca sempre concentrar sua verba na TV e
correr menos risco, € um desafio. A
apro-ximacgao que temos feito com os clientes é
um fator decisivo para a mudanca desse
modelo’,’ diz.

Na perspectiva de Norberto, o mercado
nacional ainda esta aquém de seu poten-cial.
“N&o temos representatividade ainda. Na
Alemanha o share do cinema é de 4%, nos
Estados Unidos, de 2%. Brasil tem 0,3%,
precisa evoluir muito. O mercado pu-blicitario
esta comegando, mas ainda ndo acompanha o
crescimento da bilheteria. Este ano é especial
para crescer e oferecer um novo momento para
maturar 2016, em termos de veiculo de midia',’
comenta o ge-rente comercial da Kinomaxx.

Os filmes nacionais permitem alcancar mais
publico porque boa parte ndo gosta de
acompanhar as legendas, segundo Da- niela.
"Pelo mesmo motivo, ha mais lon- gas-
metragens dublados” frisa a diretora comercial
da Preshow.

Mesmo com o0s entraves de pouco
conhecimento sobre as atualiza¢cdes do meio,
Marcelo Bertini, presidente da rede Cinemark,
diz que poucos setores estdo vivendo um
momento de ascensdo no Pais’ como o
cinema. "Nossa industria deve ga-nhar mais 200
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salas este ano" conta. A rede foi criada em
1997 e, segundo o executivo, é lider de
mercado hé 15 anos. Atualmente conta com 75
operacgdes e pretende expan-dir para mais trés
cidades até dezembro. “Tentamos ser pioneiros
em tecnologias e conceitos para competir com
outros meios pelo share, o dinheiro do cliente e
a aten-cdo dele’,’ destaca.

Entre outubro de 2013 e setembro de 2014,
houve aumento de 33% de penetra-¢cdo da
classe C nos cinemas, segundo um estudo da
Marplan. “S&o consumidores vorazes de filmes
nacionais',’ conta Weiner, da Downtown Filmes.
No entanto, esse crescimento ndo representou
grande in-teresse no mercado publicitario.
Patricia Cotta, gerente nacional de marketing
no Kinoplex Cinemas, aponta que as salas
mais frequentadas por esse publico lide-ram em
bilheteria, mas recebem poucas inser¢bes das
marcas. “E um contrassen- so” diz. A rede esta
no mercado ha 98 anos e faz parte do Grupo
Severiano Ribeiro. Conta com 250 salas em 16
municipios do Pais — somando com os
espacos oriundos de sua joint venture com a
UCI — e esté totalmente digitalizada.

Os espectadores do interior também sao
importantes para o setor, mas ainda recebem
atencdo limitada, na opinido de Daniela Bru-no.
“Eles tém potencial de consumo relevan-te, mas
poucas campanhas séo direcionadas a esse
publico. As pracas mais demandadas séo
Campinas, Sorocaba, e o interior do Espi-rito
Santo e do Rio de Janeiro. Falta padroni-zar a
maneira de comercializar nessa regiao, €
necessario outro tipo de pacote porque 0s
ingressos e 0s impostos cobrados séo
dife-rentes dos praticados na capital” explica a
diretora comercial da Preshow.

A rede Cinemark tem 60% de suas sa-las em
Sédo Paulo, mas esté trabalhando na expansao
para o interior. Depois de crescer nas principais

Meio e Mensagem/SP - Plataformas de midia, quinta-feira,

~ 3 de setembro de 2015
AGENCIA NACIONAL DO CINEMA, ANCINE,
AUDIOVISUAL (ANCINE)

capitais do Pais, a estratégia da rede é entrar
onde ainda ndo ha concorréncia.
Recentemente, inaugu-rou um cinema em
Lages, Santa Catarina, e, em breve, fara o
mesmo em Juazeiro, na Bahia, e Varginha,
Minas Gerais. "Enten-demos que ndo cabem
dois exibidores, pelo menos por enquanto. Ser
0 primeiro na cidade é a exigéncia dessa
estratégia" explica Bertini.

Outro publico pouco atendido nos ultimos anos
sdo as criangas, que, desde os filmes de Xuxa
e Os Trapalhdes, ndo ganha 5 longas nacionais
direcionados. Para Weiner, o langcamento de O
Carrossel marca o retorno do foco nos
pequenos. "O filme deve bater dois milhdes de
ingressos ven-didos. E a reconquista do publico
infantil” comemora o presidente da Downtown.

Acdes integradas

Para os préximos anos, a expectativa € a de
gue o setor se consolide, mas que ndo seja
simplesmente a cereja do bolo. “Assim,
chegaremos todos juntos a pelo menos 1% de
share” espera Daniela.

AcOes de product placement e live mar-keting
representam novas fronteiras para as marcas e

agéncias, na opinido de Leo-nardo Barros,
diretor executivo de cinema da Conspiracdo. "O

mais eficaz é a acdo integrada, que combina o

patrocinio ao fil-me com as atividades online." A
produtora, inclusive, tem utilizado as redes

sociais como midia para divulgar os filmes.

Mesmo com a situacdo melhorando, a diretora
comercial da Preshow refor¢a que as insercdes
publicitarias devem ser feitas com cautela
porque essa midia ndo é de interrupcéo.
“Quem compra ingresso vai ao cinema
guerendo ver o filme e o trailer” lembra. Essa
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ida voluntaria as salas faz com que Weiner
acredite na paixado que essa inddstria gera. “A
experiéncia coletiva de estar numa sala de
cinema € insubsti-tuivel" diz o presidente da
Dowtown, que acrescenta que o cinema é
como a primei-ra divisdo do Audiovisual. “Os
filmes que mais fazem sucesso na telona séo
0s que mais serdo vendidos no on demand e
as-sistidos nas TVs paga e aberta. O impacto

precisa ser medido além da tela do cine-ma’,
compara.
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