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INTRODUCAO

Quando tratamos do assunto entretenimento, a expectativa de
atendimento diferenciado e um servico adequado, andam juntos. Em um
mercado em constante crescimento e diversos publicos alvos onde a estratégia
pode alcancar e trazer para perto da marca, foram pecas chaves para o
desenvolvimento das analises que serdo apresentadas posteriormente. A regiao
de Franca possui tamanho suficiente para ser explorado no mercado
cinematografico, bem como, resgatar 0os conceitos antigos que envolvem o

evento cinema e aplicar em uma unido entre posicionamento e planejamento.

Entender qual é a necessidade atual de um cinema na regido,
relacionando com o conceito de espetaculo e proporcionar alta tecnologia, foram
fundamentais na elaboracédo da campanha idealizada pela agéncia responsavel.
Ainda nesta mesma analise, sera disponibilizado o resultado das diversas
possibilidades de alcance das metas estabelecidas pelo planejamento
estratégico e a forma de atuacdo na busca de um alinhamento entre a nova

proposta até o consumidor final.



1-BRIEFING

1,1- HISTORIA DO CINEMA.

De acordo com Cunha (1980), a histéria do cinema comec¢ou em Paris no
dia 28 de dezembro de 1895, no espaco conhecido como Grand Café do
Boulleverd des Capiecines. Foi nesse exato local onde o irmdo August e Louis
Lumiere exibiram o primeiro file, por meio de sua invencdo chamada
Cinematographe. O primeiro filme foi nomeado com “ A chegada de um trem a
estacdo de Ciotat”, o sucesso foi totalmente imediato, fazendo com que os ir-

maos Lumiere criassem novos filmes a serem exibidos.

Entretanto, a primeira exibicdo cinematografica no Brasil levou um ano
apos a primeira aparicdo em 1895. Aconteceu em julho de 1896, por iniciativa de
Henri Paellie, mas foi s6 em 2003 que a atracdo conhecida como sétima arte
bateu seu recorde com mais de 127 longas-metragens, que chegaram as telas,
dos quais fizeram mais de um milhdo de espectadores. Atualmente en- tende-se
cinema como uma opcéao de entretenimento que atinge todas as fai- xas etarias,

e que é tradicdo em diversas cidades em todo o mundo.

1.2 — HISTORIA DO CINEMARK

A Cinemark foi fundada em 1984 pelo empresario Lee Roy Mitchell e Paul
Broadhead em Salt Lake City, nos Estados Unidos. Em dois anos, 0s s6- cios
adquiram mais 80 salas na Califérnia, Oregon e Utah, e outras 80 em Houston
no Texas. Com a expansdo da marca ao longo dos anos e aquisicdes e
construcfes de novos cinemas, tornou-se a segunda maior rede de cinemas no
mundo e primeira em vendas de ingressos. No Brasil € a maior empresa no ramo
cinematografico e esta presente em 45 cidades por 83 complexos, totali- zando
617 salas de cinema, média de 7,43 salas por complexo. Suas 134.756 poltronas
perfazem uma média de 218,41 assentos por sala. Mais de 40 mi- |hdes de

espectadores por ano e esta presente em 16 paises.

A chegada da rede no Brasil foi em 1997 na cidade de Sao José dos

Campos. A ideia de ampliar a rede na América do Sul foi guiada pelo executivo



nova-iorquino Joe Resnick em 1995, que havia sido presidente da Associacao
Americana dos donos de Cinema (NATO), onde possuia o objetivo de avaliar o
mercado brasileiro e as possibilidades de implantac¢des. Visitou cidades como o
Rio de Janeiro, Sdo Paulo, Recife e Salvador, onde concluiu a situagao de
decadéncia das salas e retragcdo do mercado em virtude do desconforto e ofer-
ta de filmes para a TV, porém gerou a proposta de inclusdo da marca no mer-
cado brasileiro e se tornou a segunda maior potencial do ramo na América

Latina.

A missdo da Cinemark segundo o seu site € “N6s nos dedicamos a pro-
porcionar uma experiéncia cinematogréfica inesquecivel para cada um de nos-
sos clientes”, a visao é “Moldar o futuro da industria ao sermos reconhecidos
como a rede de entretenimento fora de casa mais influente do mundo ” e seus
valores sao “Fazemos a coisa certa — Agimos com honestidade e integridade,
Paixao pelas pessoas — Respeitamos e cuidamos de cada um dos nossos Cli-
entes, dos nossos Parceiros e da Comunidade, Seguranca — Fornecemos um
ambiente seguro para nossos colaboradores e nossos clientes, Exceléncia no
desempenho — N6s nos empenhamos para ser os melhores no que fazemos e
Delegacéo de autoridade — Encorajamos nossa equipe a tomar decisdes e as-

sumir responsabilidades-”

Apdés conhecer os reais pilares que regem a Cinemark, podemos afirmar
gue a mesma se trata de uma empresa totalmente comprometida com seu pu-
blico, a fim de proporcionar um ambiente agradavel, social, aconchegante e
unico. Respeito e inovacdo se tornaram seus objetivos, para que desta forma

ganhe credibilidade e importancia no cenario cinematografico.
1.3 — HISTORICO DE COMUNICACAO DO CINEMARK

Tal empresa fundada em 1984, trazendo para as telas como
entretenimento o filme exterminador do futuro, tendo seus projetos iniciados
neste mesmo ano com uma forte e exacerbada quantia de investimentos em
tecnologia, na qual a empresa visa total, e unicamente a evolugédo e qualidade
artistica.

Tendo isso em mente, sabia que suas concorrentes eram fortes e ja

estava a mais tempo no mercado, precisava de algo inovador, que tais



empresas ainda nao haviam feito, sequer pensado. Foi assim que nasceu a ideia
de fazer vendas pela internet. A Cinemark entdo abdicou de seus planos
secundarios e focaram totalmente em inovacéo, tal qual essa de sucesso no ano
de 2000 onde iniciaram as vendas online de seus ingressos, tornando-se a
empresa pioneira deste novo método. Nao saindo muito da sintaxe, deram inicio
as suas proprias redes sociais (Facebook e Instagram) onde seus projetos de se
aproximarem com os fas finalmente comecaram a ter éxito. Tudo que era criado
pela empresa como banners, notificacdes, apresentacdes, demostracbes e
publicacdes de ingressos eram discutidos e até criados por fas, a empresa fazia
guestdo de que seus fas dessem interagissem dando palpites e opinides em
seus trabalhos, tracando assim um lago e comecam com seus fas ainda maiores.
Essas decisdes eram tomadas através de enquetes, via Facebook, Instagram e
Twitter onde néo faltava interagdo com os fas.

Figura 1 — Facebook Oficial da Cinemark Brasil.

il Curtir N\ Seguir A Compartilhar

Cinemark Brasil
Ontem as 14:00 - @

Seria essa a maior dupla dos ultimos tempos? Cap e Stark juntos, mais uma
vez. #VingadoresUltimato chega 25 de abril na Cinemark.

Tony Stark Steve Rogers
L7

Cinemark Brasil @
@cinemarkoficial
Pagina inicial

Sobre

Fotos

Videos

Publicagoes

Comunidade

Vocé confia em mim?

Informagdes e anlncios

R Em uma amizade séria com Steve Rogers

|b Curtir - Comentar A Compartithar

I NE A R

mltinntifiratie

Fonte: facebook.com/cinemarkoficial/ - Acessado em 11 de Abril de 2019.
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Figura 2 — Instagran Oficial da Cinemark Brasil.

e cinemarkoficial :

DERROTADO=

O QW7 BN

7.059 curtidas

cinemarkoficial Teorias, teorias e mais teorias. &=
O hype pra ver #VingadoresUltimato na #Cinemark
s6 aumenta. E ai, tem alguma ideia de como o
Thanos vai ser derrotado (se & que vai, né)?

Fonte: instagram.com/cinemarkoficial/ - Acessado em 11 de Abril de 2019

Cinemark prevendo sua ascensdo no mundo cinematografico/online nao
poupou esfor¢cos para mais um de seus projetos inovadores, aonde desta vez
envolvia escolas, nas quais agendavam filmes com salas fechadas para escolas
particulares e publicas, para todos e diversos ensinos, incluindo o fundamental.
N&o perdendo tempo para alavancar mais ainda seu nome, sua pessoa juridica,
deram inicio a um aplicativo de celular, onde anunciavam novidades, ideias de
novos projetos, promocgdes como descontos de ingressos, combos e etc.

A Cinemark ndo parou por ai, conforme os anos vao passando novidades
vendo acontecendo, novos projetos surgirdo, seu Ultimo e grandioso projeto
(mais um dos varios que ja deram certo) sdo as salas IMAX aonde proporcionam
um conforto extremo, salas vips com colchdes de qualidade para maior
comodidade em suas salas, qualidade grafica extremamente altas sendo a sala
avaliada como uma das melhores da América latina ndo perdendo sua esséncia

desde 1984 quando iniciaram seus projetos e até hoje, pra sempre.
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1.4 — SERVICO

Conforme LasCasas (2007), qualquer atividade ou beneficio que uma
parte pode oferecer para outra € chamada de servico, que seja essencialmente
intangivel e que ndo resulte na propriedade de qualquer coisa. Os servigos sao
produtos intangiveis na sua maior parte, como um empréstimo bancério por

exemplo.
1.4.1 NOME DA EMPRESA - Cinemark
1.4.2 SEGMENTO - Entretenimento (cinema)

1.4.3 LOCAL DE USO E APLICACAO - O cinema (Fisico) é um estabe-
lecimento que pode se instalar em diversos lugares, no caso do Cinemark, esta
geralmente localizado em Shoppings, centros de compras ou ate mesmo em

estabelecimentos proprios em bairros com grandes fluxos de pessoas.

1.4.4 FORMAS DE USO E COMPOSICAO DO SERVICO - O servigo é
oferecido em salas escuras e climatizadas, com uma grande tela principal onde
0s usuarios assistem filmes, séries e etc. O servigo é oferecido conforme a es-

colha do consumidor, podendo ser 2D, 3D e XD.
1.4.5 PRECO - Os precos variam de R$ 12,00 a R$ 34,00 reais.

1.4.6 IMAGEM DA MARCA NO MERCADO - De maneira geral a Cine-
mark € uma empresa bem vista por parte de seus consumidores, podemos ob-

servar isso nas redes sociais da marca.

e Pontos Fracos — Os maiores indices de reclamacdes sédo por conta do

atendimento na bilheteria, e da falta de capacitacdo dos funcionarios.

e Pontos Fortes — Os maiores indices de satisfacdo sao por conta de ser ter
um ambiente totalmente propicio para o oferecimento do servi¢o, su-

prindo as expectativas entre custo e beneficio.

1.4.7 PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DIFERENCIAIS - O sucesso da
Cinemark esté ligado a experiéncia vivida pelo publico, o propdsito da marca é

oferecer uma experiéncia inesquecivel, com base na inovagéo e tecnologia.
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1.5 - MERCADO DE CINEMA

O mercado Cinematogréafico brasileiro estd em crescimento desde 1995
conforme referéncia de (NAGIB,2002), onde traz o conceito de Retomada do
Cinema Brasileiro apds o lancamento do sucesso Carlota Joaquina de Carla
Camuratti e desde entdo trazemos uma alta tanto na producdo como na ex-
panséo de salas de exibicdo. Conforme dados extraidos pelo ANCINE, Agéncia
Nacional do Cinema em uma pesquisa feita de 2002 até 2017, onde ha o rela-
cionamento de dados entre a populagéo brasileira, dados econémicos, bilhete-
ria, parque exibidor, televisdo, outras midias e a producdo cinematogréfica.

Nesse estudo conseguimos entender o tamanho que o mercado brasileiro al-
canca e sua abrangéncia.

NUmeros Gerais

Indicador 2013 2014 2015 2016 2017
Populagdo 201.032.714 202.799.518 204.450.649 206.081.432 207.660.929
Municipios 5.570 5.570 5.570 5.570 5.570
Domicilios particulares {milhdes) 653 67, 68,0 69,6 ND

) . 3 ) ,

Dados Econdmicos

Indicador 2013 2014 2015 2016 2017
PIB (RS} " 5.3 trithdes 5.7 trithdes 6,0 trithGes 6,2 trilhdes 6,5 trithde
Valor Adicionado pelo sudiovisua _::t h3es _-:SL hde 3 : :
(PIB do audiovisual) (RS
Renda per Capita (RS)' 26.521,15 28.59589 29.349,73 ) 31.589,67
Salario Minimo Nacional (RS) * 678,00 724,00 768,00 937.00
Valor médio do délar (R$)? 2,16 2,35 333 349 319

Agentes econdmicos registracos na

Traduzindo as informagdes apresentadas conseguimos visualizar que em
2017 mediante a populacéo de 207.660.929 habitantes, temos um atingi- mento
de bilheteria que pode girar em até R$2.717.664.734,65 de renda bruta em todo
0 mercado cinematogréafico brasileiro, com um alcance de publico de
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até 181.226.407 habitantes, se considerado um ticket médio de R$15,00 o pre-
¢o médio por ingresso. Contudo, mesmo com a tecnologia ter influenciado as
midias e o0 entretenimento, como por exemplo, o langcamento do cinema via
streaming e os canais abertos ou fechados via televisdo, conseguimos analisar

um mercado em crescimento com fatores interessante para a permanéncia do

investimento nesta area.

Bilheteria
Indicador 2013 2014 2015 2016 2017
Publico 149.518.269 155.612.992 173.022.827 184.327.360 181.226.407
Piblico filmes brasileros 27.789.804 19.060.705 22.500.563 30.413.839 17.358.513
Publico filmes estrangeiros 121.728.465 136.552.287 150.522.264 153.913.521 163.867.894
e AT s 18,59% 12,25% 13,00% 16,50% 9,58%

filmes brasileiros
Renda bruta (R$)
Renda filmes brasileiros (R$)

Renda filmes estrangeiros (R$)

1.753.200.571,83
297.072.056,07

1.456.128.515,76

1.955.943.572,99
21.887.005,60

1.734.056.567,39

2.351.590.807 48
277.813.274,29

2.073.777.533,19

2.599.327.627,64
362.780.504,93

2.236.547.122,71

2.717.664.734,65
240.767.677,76

2.476.897.056,89

Langamentos 397 393 455 458 463
Langamentos brasileiros 129 14 133 142 160
Langamentos estrangeiros 268 279 322 316 303
f:;‘fmmws Liafcis Sobee 32,49% 29,01% 29,23% 31,00% 34,56%
Ingressos per capita 0,74 077 0,85 0,89 0,87
Preco médio do ingresso 11,73 12,57 13,59 14,10 15,00
Fonte: ANCINE / Sistema de Acompanhamenta da Distriouigdo em Salas de Exibigdo (SADIS)
Parque Exibidor
Indicador 2013 2014 2015 2016 2017
Salas de exibicdo 2.678 2,833 3.005 3.160 3.223
Salas de exibicdo digitais (padrio 1353 1970 5874 5148 3223
)]
Salas de exibicdo 3D 854 1.039 1.150 1.280 1.352
Namero de complexos 721 748 742 771 782
Habitantes por sala 75.068 71.585 68.037 65.216 54.431
Fonte: Siztems Ancine Digitzl - SAD, SADIE IBGE. Flme B

Fonte:Ancine



Televisdo

Indicador

Canais de TV Paga (com os canais
HD similares)?

Canais de TV Paga (sem os canais
HD similares) 2

Canais Brasileiros de Espaco
Qualificado {com os canais HD
similares) ®

Canais Brasileiros de Espaco
Qualificado (sem os canais HD
similares) 2

Participagdo da producdo
independente brasileira® na
programacdo da TV Paga

Numero de Assinantes de TV Paga
(milhdes) *

Domicilics com TV (milh&es) *

2013

188

ND

ND

10,70%

2014

200

ND

23

ND

10,41%

19,6

65,1

2015

236

165

27

10,70%

19,1

66,1

2016

246

171

27

10,50%

67,0

14

2017

251

166

28

19

13,80%

179

ND

Fontes: 1. ANCINE: 2. ANCINE: 2.Fimes, obras seriadas = obras de formato especifico para TV, £ ANATEL 3. Instituto Brasileiro de Geografiz = Estatistica - IBGE.

QOutras Midias

Indicador
Servicos de Video por Demanda
Obras langadas em DVD
Obras brasileiras lancadas em DVD
Obras lancadas em Blu-ray
Obras brasileiras lancadas em Blu-

ray

Fonze: Ver Video e apuragdo ANCINE.

2013
26
885
72

17

2014

25
584
35
284

19

Fonte:Ancine

2015

3
528
35

283

12

2016
32
413
61

199

2017
52
ND
ND
ND

ND



Producéo

Indicador
Empresas produtoras registradas

Certificados de Produto Brasileiro
[CPB) emitidas 1

Certificados de Produto Brasileiro
(CPB) de obras de espaca
qualificado emitidos *

Certificados de Produro Brasileiro
(CPE) de obras independentes de
espage qualificade emitidos’

Certificados de Produto Brasileiro
[CPE) de obras seriadas de espaco
gualificado emitidos *

Certificados de Produto Brasileiro
(CPB) de longas-metragens
emitidas ’

Certificados de Produto Brasileiro
(CPB) de médias-metwragens
emitidas?

Certificados de Produto Brasileiro
[CPE) de curtas-metragens emitidos

Certificados de Registro de Titulo
[CRT) N&o publicitério emitidos

Certificados de Registro de Titulo
[CRT] Publicitaric requeridos®

Fonte: ANCINE. 1. Excluidos os cancelamentos; 2. No caso de obras publicitirias, o ato de requerimento do CRT fornece o nimera 20 produtar

2013

1.049

3.297

2.872

1.525

77

266

516

570

13.149

51.520

2014

963

3.251

2.509

1.808

703

327

574

042

13.829

46,488

2015

1.019

3.434

3.187

2.179

629

278

592

b47

14.643

43,494

2016

891

3.341

3.067

2.245

691

328

558

543

0.108

39.809

2017

982

3.425

3.150

2448

748

360

539

554

8.399

40,715

&jd 0 autoriza a veicular a

15

sus obra, diferentements das obras ndo publicitérias, onds apenas com a emissda do CRT pels AMCIME o regulada recebe o ndmera do CRT =, portanto, fica apto 2 veicular

a sua obra.

Fonte:Ancine
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Producdo

Indicador 2013 2014 2015 2016 2017
Empresas produtaras registradas 1.049 963 1.019 891 982

Certificados de Produteo Brasileiro

(CPE] emitidos 1 3.297 3.251 3.484 3.341 3.425
[ emitidos

Certificados de Produto Brasileiro
[CPE) de obras de espago 20972 2909 3.187 3.067 3.150

qualificado emitidos !

Certificados de Produto Brasileiro
[CPE) de obras independentes de 1.523 1.808

espago qualificado emiudos’

[
|
L=}
[
[
iy
o

2448

Certificados de Produto Brasileiro
[CPE) de obras seriadas de espaco e 705 625 691 748
qualificado emitidos *

Certificados de Produto Brasileiro
[CPE) de longas-metragens 266 337 278 328 360

emitidos !

Certificados de Produteo Brasileiro
[CPE) de médias-metragens 516 574 592 558 530
emitidos !

Certificados de Produto Brasileiro

[CPB) de curtas-metragens emitides 570 642 647 543 554
Certificados de Registro de Titulo
13.149 13.829 14,643 0.108 8.399

[CRT] Mao publicitario emitidos

ICemfcadf.:VlsVdJE Registro de Tltu\u 51,570 46458 43,404 20.200 0,715

[CRT] Publicitaric requeridos?
Fontes ANCINE. 1. Excluidos os cancelamentos; 2. No caso de obras publititarias, o ato de requenimento de CRT fornece o ndmera 2o produtor & [d o autorza a veicular a
sus cbra, diferentements das obras nda publicitérias, onde spenas com & emissda do CRT pels AMCIME o regulada recebe o ndmera do CRT =, portanto, fica apto & veicular

a sua obra

Fonte:Ancine

1.5,1- PRINCIPAIS MERCADOS:

Os principais mercados na regido brasileira que a industria cinematogra-
fica brasileira alcanca, considerando o impacto de exibi¢cdes de titulos nacio- nais
ou titulos estrangeiros, segundo a ANCINE (Agéncia Nacional do Cinema)
divulgado em painel interativo de um estudo feito do periodo de 01/01/2018 até

30/11/2018, o cenario do Ranking das principais capitais do pais.

A capital que lidera o ranking, é S&o Paulo (SP) com 482 titulos exibi- dos,
um alcance de 18.254.046 habitantes e uma renda de R$346.887.298. Em
segunda posicdo temos o Rio de Janeiro (RJ) com a mesma quantidade de
titulos exibidos, porém com um alcance de publico inferior, de 12.810.655 habi-
tantes e R$212.151.907 de renda gerada. Brasilia (DF) vem na sequéncia com

411 titulos exibidos, um alcance de 4.484.995 habitantes de publico e uma
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renda de R$76.377.649. Logo em 42 posicdo, vemos Belo Horizonte (MG) com
352 titulos exibidos, 4.293.003 de publico e renda de R$61.905.838. Salvador o
cenario nao é muito diferente, porém a quantia de titulos exibidos é superior a
de Belo Horizonte, com 380 titulos, mas o atingimento de publico é inferior com
3.696.372 habitantes, totalizando uma renda de R$58.041.052, o que inseri a
cidade em 52 colocagao no ranking.

Em seguida vemos Fortaleza (CE) com 328 titulos exibidos, 3.616.407
habitantes e renda de R$54.970.267, e para finalizar a apuragéo, temos Curiti-
ba (PR) com um nuamero superior de titulos e renda bruta que Fortaleza, com
360 exibicbes e R$57.593.145, porém com o atingimento de um publico inferior
de 3.474.171, justificando a 7° posi¢ao no ranking.

RANKING DE MUNICIPIOS

Municipio = UF Titulos Exibidos Publico Renda
SAO PAULO SP 482 18.254.046 346.887.298
RIO DE JANEIRO RJ 482 12.810.655 212.151.907
BRASILIA DF 411 4.484 995 76.377.649
BELO HORIZONTE MG 352 4.293.003 61.905.838
SALVADOR BA 380 3.696.372 58.041.025
FORTALEZA CE 328 3.616.407 54.970.267
CURITIBA PR 360 3.474171 57.593.145
Dados preliminares. Atualizacdo mensal. C’ \
Fonte: ANCINE
Elaboragao: Superintendéncia de Analise de Mercado Observatério Brasileiro

da Cnarma o do Audiov sual

Fonte:Ancine

PARTICIPACAO DE PUBLICO DOS TIiTULOS BRASILEIROS

> A
S 48 LS Yy
- ar .S\(\/_L ? : Periodo

] . T T 01/01/2018 30/11/2018

Participagio de Publico

9,91% 20,34%

Fonte:Ancine
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Se ampliarmos a andlise para o contexto do estado de Sao Paulo, con-
seguimos ter uma visdo ampla do ranking de cidades com um maior nimero de

titulos brasileiros exibidos, segundo a ANCINE:

RANKING DE MUNICIPIOS

Titulos Brasileiros

Municipio UF Exibidos 5 Participacdo Titulos Participacdo Publico
SAO PAULO SP 165 13,099
SANTOS SP 71 15,40%
CAMPINAS Sp 54 8,37%
RIBEIRAQ PRETO SP 52 12,03%
SAOQ BERNARDO DO CAMPO SP 44 15,809
SAQ JOSE DOS CAMPOS SP 42 11,52%
INDAIATUBA SP 36 11,079%

Se visualizarmos o cenario, onde o principio da andlise for filtramos em
relacdo a participacéo de publico na industria cinematografica, temos um cena-
rio diferente, onde os numeros de titulos exibidos s&o inferiores em relagdo a

participacéo do publico.

Municipio UF Titulos Erasileiros Exibidos Participagdo Titulos Participacdo Piblico
CAFELANDIA sp 100,00%
BATATAIS sp 66,0004
BIRIGUI sp 65,369
ITAPEVI 5B 54,82%
LINS sSp 41,83%
SUZANO SP 40,529
JABOTICABAL sp 37,66%

1.5.2 - PARTICIPACAO DE MERCADO DA MARCA NAS PRACAS ATENDI-
DAS:

A participacdo da marca na praca definida como oportunidade de cres-
cimento, que sera Franca, ndo possui disponivel para pesquisa, uma vez que,
nao temos ainda a introducdo da marca na cidade de Franca. Em todo caso,
trouxemos a participacdo de 12,68% do seu publico na rede disponivel e um
volume de baixo em relacdo aos titulos exibidos, concluindo assim, a oportuni-

dade de possibilidades de crescimento se disponibilizados recursos.

RANKING DE MUNICIPIOS

Municipio =5 UF Titulos Brasileiros Exibidos Participagdo Titulos Participa¢édo Pablico
BOITUVA 5 7 14,00% 11,84%
RIBEIRAD PRETO SP 52 22,51% 12,03%
SERTAQZINHO HE =] 12,10%
SAO JOSE DO RIO PRETO sp 22 12,30%
MOGI DAS CRUZES 5 17 12,34%
FRAMNCA SP 11 15,71% 12,68%

ITAQUAQUECETUEA SB 12 12,19% 13,06%
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A marca Cinemark no territorio nacional lidera em quantidade de salas e
somente no estado de Sao Paulo concentra 325 salas, onde em média possui a
participacdo de 24,12% de participacdo em exibicdo dos titulos e uma
participacdo de publico estimado em 13,94% em rela¢do aos demais cinemas no
estado. Se analisarmos a participacdo do Cinemark do Novo Shopping loca-
lizado na cidade de Ribeirdo Preto, onde possui a menor diferenca de distancia
em relacdo a cidade em pauta, temos um cenario positivo. Em relacdo a mes-
ma fonte destaca anteriormente, ANCINE, no shopping mencionado, temos em
média 142 titulos exibidos no ano de 2018, com o atingimento de 527.001 habi-
tantes e uma renda de R$7.674.130,00, colocando o complexo em 36° coloca-

¢do em relagéao aos cinemas com maior rendimentono no estado de Sao Paulo.

POSICAO NOME DO COMPLEXO UF MUNICIPIO TITULOS EXIBIDOS PUBLICO

12 CINEMARK GUARULHOS SP |GUARULHOS 153| 1.086.204| RS 17.842.275,00
22 CINEMARK ARICANDUVA SP [SAO PAULO 143| 891404/ RS 16.799.847,00
3° CINEMARK ELDORADO SP |SAO PAULO 138| 685732 RS 15.304.840,00
42 CINEPOLIS JK VIP SP [SAO PAULO 145| 340178| RS 15.082.039,00
52 CINEPOLIS ITAQUERA SP |SAO PAULO 111| 758038( RS 14.571.322,00
62 CINEMARK 5P MARKET SP [SAO PAULO 138| 758445| RS 14.204.253,00
7° ESPACO ITAU DE MINAS SP |SAO PAULO 224| 672865 RS 13.682.225,00
82 KINOPLEX DOM PEDRO SP |CAMPINAS 1?3| 792482| RS 13.657.675,00
9 UCI CINEMAS - ANALIA FRANCO SP |SAO PAULO 158 713286 RS 13.428.331,00
102 CINEMARK SHOPPING MARKET PLACE SP [SAO PAULO 127 513635| RS 11.588.612,00
112 CINEMARK IGUATEMI CAMPINAS SP |CAMPINAS 177 519594 RS 11.087.537,00
128 CINEMARK UNIAO OSASCO SP |OSASCO 140 629724 RS 10.858.055,00
13° CINEMARK SHOPPING SANTA CRUZ SP |SAO PAULO 172 534092 RS 10.450.197,00
142 CINEMARK INTERLAGOS SP [SAO PAULO 136 629724 RS59.760.949,00
152 CINEMARK PAULISTA SP |SAO PAULO 123| 438151 RS$9.342.476,00
162 CINE SHOPPING PIRACICABA SP |PIRACICABA 98| 640615 RS$9.161.916,00
17¢ CINEMARK MOGI DAS CRUZES SP |MOGI DAS CRUZES 109| 483461 RS$9.007.424,00
182 CINEMARK TATUAPE SP [SAO PAULO 123 535420 RS 8.877.386,00
192 REDECINE SAO JOSE DOS CAMPOS SP |SAO JOSE DOS CAMPOS 125 632434( RS 8.803.659,00
200 CINEMARK CIDADE JARDIM SP [SAO PAULO 141 216736 RS 8.707.495,00
212 CINEMARK PARK SHOPPING SAO CAETANO |SP [SAO CAETANO DO SUL 115 449454 RS 8.669.982,00
220 CINEMARK CENTRAL PLAZA SP [SAO PAULO 134 498587| RS 8.656.074,00
232 CINEMARK TATUAPE SP |SAO PAULO 80 477840 RS 8.524.900,00
242 CINE MULTIPLEX MAUA SP [MAUA 92 661100 RS 8.396.072,00
252 CINEMARK TIETE PLAZA SP |SAO PAULO 108 419192 RS 8.387.581,00
262 CINEPOLIS PARQUE MAIA SP |GUARULHOS 154| 406921| RS 8.382.052,00
272 CINEMARK SHOPPING D SP |SAO PAULO 148| 515627| RS 8.078.382,00
282 CINE MULTIPLEX TABOAO SP |TABOAO DA SERRA 85| 637515 RS 7.887.478,00
292 MOVIECOM MAXI SP [JUNDIAI 156 586028( RS 7.871.140,00
302 CINEMARK SP |BARUERI 130 435138' RS 7.830.758,00
312 CINEMARK PRAIAMAR SP |SANTOS 164 491255| RS 7.824.669,00
320 MULTIPLEX CAMPO LIMPO SP [SAO PAULO 84 635956' RS 7.782.150,00
33¢ CINEMARK ABC SP |SANTO ANDRE 144 50382?' RS 7.728.207,00
342 CINEPOLIS SAO BERNARDO SP |SAO BERNARDO DO CAMPO 120 413836' RS 7.711.308,00
352 CENTER NORTE SP |SAO PAULO a3 415238| RS 7.682.507,00
362 CINEMARK NOVO SHOPPING SP |RIBEIRAO PRETO 142 52?001' RS 7.674.130,00
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1.5.3 EVOLUCAO DO MERCADO

A evolugcdo no mercado cinematografico brasileiro é notéria e expressi-
va, conforme os dados apurados pelo ANCINE, em 2013 temos um publico de
alcance na industria cinematogréfica de 149.518.269 habitantes e mediante a
tltima pesquisa disponibilizada pelo governo, em 2017 tivemos um alcance de
181.226.407 habitantes alcancados em todo territério brasileiro. Se nos base-
armos com a quantidade de habitantes em 2017 no Brasil, temos 207.660.929
habitantes, sendo assim, a evolu¢cdo do mercado atingiu uma representativida-
de de 87,27% de atingimento.

Indicador 2013 2014 2015 2016 2017
Piblico 149.518.269 155.612.992 173.022.827 184.327.360 181.226.407
Publico filmes brasileiros 27.789.804 19.060.705 22.500.563 30.413.839 17.358.513

Publico filmes estrangeiros 121.728.465 136.552.287 150.522.264 153.913.521 163.867.894

Se observarmos uma pesquisa, disponibilizada pelo mesmo 6rgéo, em
2002 tinhamos um alcance de publico de 90.865.988 habitantes, com uma
guantidade de 178.276.128 habitantes, tendo uma representatividade do mer-
cado de 50,96%. Mediante as informacfes apuradas, temos uma evolucao de
36,30% no mercado, se levarmos em consideracdo o crescimento proporcional

da populacgéo.
1.6 — USUARIOS. (Baseada nos dados do ANCINE)
1.6.1 CLASSIFICACAO SOCIOECONOMICA.

Homens e mulheres de 15 aos 25 anos da classe A/B/C, que cursam o

ensino médio ou superior, geralmente solteiro ou namorando.
1.6.2 CLASSIFICACAO PSICOGRAFICA.

Os consumidores desse servico costumam ir ao cinema geralmente para
ficar por dentro das novidades cinematograficas e para fugir da rotina, sempre
acompanhado de familia e ou amigos, geralmente costumam frequentar espa-

cos de lazer fora de casa.
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1.6.3 INFLUENCIAS NO PROCESSO DE COMPRA.

e Social- Esse grupo é geralmente influenciado pelo grupo que faz parte.
Costumam frequentar shoppings. Tem vida rotineira. Gostam de estar

sempre entre amigos ou familia

e Cultural- Os jovens intelectuais se identificam com o estilo formal e

grandioso das salas de cinema.

e Ambiental- Apesar de Franca ser uma cidade com o clima tropical, o
servigo de cinema oferece um ambiente climatizado propicio para encon-

tros.

e Religiosa- A religido ndo tem grande influéncia na decisédo de contrata-

¢ao no servico de cinema.

e Geografica- Como Franca esta localizada entre cidades menores que néo
oferecem o servico de cinema, ela vira um pélo de consumo para 0s

usuarios destas cidades

1.6.4 DECISAO E LOCAL DE COMPRA.

Quando o servico é adquirido para consumo préprio, a deciséo pelo local
de compra, em muitos casos, é tomada em grupo ou individualmente, contudo,

guando o consumidor esta sozinho, a decisao é apenas dele.
1.7 - PRECOS

Para Peter (2000), o preco trata-se de uma quantia em dinheiro, servico
ou bens que devem ser dada pelo usuario para adquirir um produto ou servico.
O preco depende de varios fatores para ser definido, concorréncia e o custo
beneficio sdo exemplos de fatores que influenciam diretamente no preco de um

produto e ou servico.

Dias da Semana Turno 2D 3D XD/2D

23 e 32 Feira Dia Todo R$ 12,00 R$ 14,00 R$ 15,00

42 Feira Dia Todo R$ 19,00 R$ 23,00 R$ 23,00
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52,62, Sab e Dom. Matiné R$24,00 R$30,00 R$31,00

52 62, Sab e Dom. Noturno R$27,00 R$34,00 R$34,00

1.8 — MOTIVACOES PARA CONTRATACAO DO SERVICO. (Informacdes

baseadas nos dados sa ansine, pesquisas e comentarios em redes sociais.)
1.8.1 MOTIVA(;()ES EMOCIONAIS.

Na percepcdo emocional, 0s usuarios associam a ida ao cinema com
namoro, como uma valvula de escape da rotina e também uma experiéncia
romantica vivida. Os pais tratam a ida ao cinema como um entretenimento
permitido e adequado. Além disso, o cinema pode ser visto também como uma
forma de interacao entre pais e filhos ou entre amigos que precisem promover o

dialogo e cumplicidade.
1.8.2 MOTIVACOES RACIONAIS.

O servico oferece a melhor relacao de custo beneficio na sua categoria e
atende plenamente as necessidades do target. Entre os beneficios a comodi-
dade e o conforto sao fatores primordiais que influenciam na motivacao para a

contratacao do servico.
1.8.3 MOTIVACOES EMOCIONAIS.

A experiéncia de ir ao cinema interligam motivos emocionais e racionais,
pois o usuario ao utilizar do servico, quer ter uma experiéncia de entretenimen-
to como um momento de lazer, porém que nao deixe de cumprir as exigéncias

com conforto e que ofereca o melhor custo beneficio.
1.8.4 POR QUE O CONSUMIDOR COMPRA?

No primeiro momento o servico foi criado somente com o intuito de as-
sistir filmes em um local propicio para 0 mesmo, mais com o passar do tempo
comecou a ser um local de interacdo social, onde familias, amigos e ou conhe-

cidos passam momentos de alegria e lazer.

1.8.5 Beneficios que o consumidor espera do servico.
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Ao adquirir o servigo de cinema na empresa “Cinemark”, o consumidor
espera conforto, clima agradavel, bom atendimento, precos acessiveis e de
outros servicos disponiveis no estabelecimento (pipoca, guloseimas e etc.).

1.9 — CONCORRENCIA.

A concorréncia abrange todas as ofertas e os substitutos rivais, sejam
eles reais ou potenciais, que um comprador possa levar em conside-
racéo. (Kotler, Keller,p.12,2018)

Marca Cinemark Moviecom
Produta!Serviga Cinema Cinema
Slogan E mais que cinema, & cinemark. Viva o cinema.
Market Share 12,200 12,200
Posicionamenta Ctima qualidade de zemica Melhor relagdo custo-beneficio
Palitica de Pregos Prego Intermediario: B 300! B 34N Sex.Sab Dom Inteira [ Prego mais bairo: B 26 Sex.Sab Dom Inteira
Diistribuig S0 Prezentem em 16 paizes. 17 Estados e Distrita Federalne  |Presente em 8 Estados. Possui 22 sedes.
Erasil
Meioz de Fedes SociaisMoutubelPropagandas antes do Redesz SociaizfoutubelPropagandas antez do
Comunicagio filme!Email Marketing filmeEmail Marketing
SitelBlogiFedes https: Mwww. facebook. comlcinemarkoficial https: twww facebook. comimaviecomcinemas!
Sociaiz https:Htwitter. comicinemarkaficial http=s: fftwitter. comimoviecom
https:www inztagram. comicinemarkaficial! https: ffwww instagram. comimoviecomcinemas!
https:www voutube, comicinemarkoficial https: fwww voutube. comiuzericanalmoviecom
https: Hwww linkedin comlcompanu!zinemarkbraszil!
Tecnalagia Feal O30/ =0/ D-BOx { Prime { Mowie Bistrd { Aluguel de (30
Salas
Pontos de Paridade Shopping ! Pipocal Shopping ! Pipocal
Pontos de Diferenga  [Beneficios semanaiz ! Snack Bar !/ Beal 0 30! Mavie Bistréd | Projeto Ezcola | Conwvite Corporativa { Maviecom To

Fonte: Elaborado pela agéncia Stallo a partir dos sites oficiais Cinemark e Moviecon

2- ANALISE SWOT

A matriz SWOT € uma ferramenta que € possivel auxiliar no planeja-
mento estratégico, avaliar o ambiente em que a empresa esta posicionada no
mercado, verificar qual é a situacdo em relacdo a concorréncia e suas poten-
ciais ameacas ou oportunidades, bem como suas forcas e fraquezas. Quando
avaliamos as forcas, entramos no mérito de analisar os pontos fortes da orga-
nizacao, as condicdes favoraveis em relacdo ao mercado e as qualidades que
desempenham internamente de maneira positiva e devem permanecer ou se

adequar a nova estratégia vigente.

Ja as suas fraquezas sdo 0s pontos negativos internos que estdo pre-
sentes atualmente e devem ser contornadas para que nao ocorra o declinio do

valor da marca mediante o mercado ou publico.

Nas oportunidades, avaliamos o ambiente externo e suas possibilidades

de expansbes em relacao a sua lucratividade e/ou posicionamento no mercado
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atual, bem como, possibilidades em adequar a novos mercados ou publico que

ainda nao foram explorados.

E nas ameacas abordamos todos os fatores externos que impactam na
empresa, ndo podendo ser controlados e que podem prejudicar no desenvol-
vimento ou causar perdas significativas no quesito de lucratividade, posiciona-

mento ou publico-alvo.

FORCAS FRAQUEZAS

e Lider de mercado em quantidade de
salas no territério brasileiro.

e Segunda maior rede de cinemas no e Ticket médio dos produtos alto em relacéo a
mundo; concorréncia;

e Os maiores indices de reclamacgdes sao por conta
do atendimento e da falta de capacitacdo dos
funcionarios;

e Tecnologia avancada de reproducdode |e N&o ha um produto que ofereca a plataforma

e Complexos presentes apenas em shoppings;

e Marca e imagem consolidada no
mercado;

filmes, em salas escuras e climatizadas; streaming pela marca;
e Variedade nos produtos oferecidos pela |e N&o h4 um produto que ofereca a plataforma
rede de cinemas: 2D,3D, Imax, VIP e XD; streaming pela marca.

o Os maiores indices de satisfacdo sao por
conta do ambiente totalmente propicio no
oferecimento do servico, suprindo as
expectativas entre custo e beneficio;

e Marca reconhecida pela
responsabilidade social;

e Mais de duas décadas de experiéncias no
mercado na América Latina.

e 87,27% dos habitantes brasileiros
frequentam ou frequentaram ao menos 1 vez
os cinemas no Brasil e o Cinemark pode e O Cinemark esta presente em apenas 45 cidades
ampliar seu publico, uma vez que ele atinge |no Brasil;

13,93% dos titulos segundo pesquisas feitas
pelo ANCINE em 2018;

e Mercado de filmes e séries de televisdo via

Inovacao de complexos com portes . .
* ¢ P P streaming (EX. Netflix);

menores ou produtos que comporte a
implantacdo em cidades menores. ¢ Rede de filmes abertos e privados;
e Sites e filmes online.
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3- ANALISES MERCADOLOGICA.

3.1 - CICLO DE VIDA DO PRODUTO.

Em concordancia com Kotler (2015), para uma anélise completa e definitiva
do produto ou servico, é necessario realizar um estudo desde sua introducéo ao
mercado, até o seu fim, sendo assim categorizado como o Ciclo de vida do
Produto. Apresentando 5 etapas ao decorrer de seu ciclo: Planejamento,
Introducdo, Crescimento, Maturidade e declinio.

Figura 3 — Infogréfico Ciclo de Vida do Produto/

Introdugdo Crescimento Maturidade Declinio

Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo

Avaliamos que a Cinemark atualmente esta categorizado no estagio de
maturidade. Este estagio € definido como o setor de mais estabilidade e con-
corréncia do mercado, conseguindo assim gerar uma porcentagem de lucro para
a marca usar em prol dos gastos perante outros estagios. Nesta fase, promog¢des
e campanhas sao totalmente exploradas para a melhoria de venda do produto

em destaque.
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3.2 - MATRIZES BCG
Matriz BCG foi criada por Bruce Itenderson, fundador da “Boston Con-

sulting Group”._A matriz € constantemente representada, em forma de tabela,
contendo duas colunas, dividida em, baixa e alta participacdo no mercado, que
representa um produto ou servigo. Sendo baixa, na coluna da esquerda e alta na
coluna da direita. Essa coluna é dividida ao meio, formando quatro quadran- tes.

“segue imagem a baixo”.

Figura 4 — Matriz BCG.

®

Estrela Questionamento
e Vaca Leiteira Abacaxi

Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo.

Essa tabela é representa a divisdo ao crescimento do mercado para um

determinado produto ou servico.
e Estrela

No primeiro quadrante temos produtos ou servicos com um mer-
cado de alto crescimento e, a0 mesmo tempo, produtos e servi- ¢os

com alta participacao relativa de mercado. E por isso que os
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produtos citados aqui sdo considerados verdadeiras estrelas da

empresa.

Eles costumam gerar muito lucro, mas exigirao bastante esforgo e
investimento para alcancar um desempenho comercial sustenta-

vel.

Questionamento.- A direita, temos o segundo quadrante, que trata
dos produtos com altas taxas de crescimento do mercado, mas
baixa participacao relativa do mercado. Aqui encontramos produ-
tos tidos como grandes promessas para empresa. Eles ndo ge-ram
grande receita ainda, apesar dos investimentos e esforgos ja
realizados, mas eles ainda precisam de um tempo, pois séo lan-

¢amentos ou sao disruptivos.

Espera-se que eles se tornem produtos estrelas, e se desloquem
para o quadrante ao lado. Por conta da duvida que paira sobre o

futuro deles, sdo considerados produtos ~“em questionamento™.

Vaca Leiteira. (QUADRANTE DO MERCADO DE CINEMA). No
terceiro quadrante encontramos produtos ou servicos com baixas
taxas de crescimento no mercado, mas com alta participacao rela-
tiva de mercado. E aqui que encontramos alguns produtos com
maior capacidade de gerar caixa para a empresa, com guase
nenhum esfor¢co ou investimento. Por conta disso, esse grupo de
produtos recebe a classificacdo de “vaca leiteira”. Sao produtos
estabelecidos e consolados no mercado, que se autopromovem,
sem necessidade de investir muito em marketing, afinal eles ja ca-
iram no gosto do consumidor e sdo amplamente conhecidos. No
caso do cinema, € uma evolucao da estratégia da “estrela”, ja en-
trando no quandrante vaca leiteira, pois o crescimento do merca-
do ja se encontra estavel, e os altos investimentos ja foram reali-
zados , e a busca agora, € na maioria do tempo , fidelizar todo o
publico conquistado e aproveitar os resultados obtidos com todo

servico aplicado durante toda campanha
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e Abacaxi - Por fim, no quarto e ultimo quadrante, encontramos 0s
produto “Abacaxi”, que s&o os produtos com baixa participacao e
baixa expectativa de crescimento. Sao produtos que néo deram o
retorno esperado. Eles possuem baixas margens e um desempe-
nho ruim em vendas. Por isso, a recomendacao, é que sejam ti-

rados de circulagao.

3.3 — CINCO FORCAS DE PORTER

De acordo com Corréa (2008), com as forcas de Porter permite-se anali-
sar o setor de economia, mais explicitamente o grau de atratividade dele, iden-
tificando um conjunto de cinco for¢cas que afetam a competitividade entre mar-
cas, dentre elas, uma esta dentro do préprio setor e as outras estdo no ambien-
te externo.

Figura 5 — Cinco forcas de Porter

PODER DE

BARGANHA DOS
FORNECEDORES C
(2

[ ]
AMEAGCA DE RIVALIDADE AMEACA DE
NOVOS ENTRE PRODUTOS
ENTRANTES CONCORRENTES SUBSTITUTOS

PODER DE

BARGANHA DOS
CLIENTES ill

Fonte: SOULBUSINESS, acessado em 14 de Abril de 2019.
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3.3.1- AMEACA DE NOVOS ENTRANTES

Mesmo que o Cinemark tenha uma gama de concorrentes, analisando o
mercado da cidade de Franca (cidade a ser estudada nesse presente TIPP), o
unico concorrente direto € o cinema Moviecom, por iSso a ameaca de um novo
entrante € muito alta, pois varias outras marcas que oferecem servicos simila-
res ao da Cinemark podem enxergar uma oportunidade muito grande nesse

cenario.
3.3.2 —- PODER DE BARGANHA DOS CONSUMIDORES.

Segundo Corréa (2013), a capacidade de barganha dos clientes com as
empresas do setor € denominado como poder de barganha do consumidor. Esse
fator de forca competitiva tem influéncia com o poder de decisédo dos
compradores sobre alguns detalhes dos produtos\servicos, no que diz respeito
a qualidade e preco.

O poder dos compradores é alta, mesmo com uma ampla diferenciacao
entre os servigcos oferecidos pelo mercado que podem ser facilmente substitui-
dos pela principal concorrente do marca. Isso acontece com a Cinemark em
relacdo a marca Moviecom. Desse modo, 0s usuarios do servico acabam ad-
quirindo o poder de forcar menores precos por terem a facilidade de trocar de
marca, mesmo sentido uma pequena diferenciacdo dos servi¢os oferecidos pelo

concorrente.

3.3.3- PODER DE BARGANHA DO FORNECEDOR

Os fornecedores possuem o mesmo poder de barganha dos clientes,
porém eles determinam: o fornecimento de insumos, produtos e ser-
Vigcos para a empresa, precos, condicdo de pagamento, prazos de en-
trega e a qualidade dos produtos/servicos, como também se a em-
presa ndo for capaz de repassar para os clientes a elevagéo dos cus-
tos poderd afetar negativamente a rentabilidade da organizacdo. O
poder de negociacdo dos fornecedores também esta ligado a repre-
sentar uma ameaca de integracdo para frente, diferenciacdo ou ex-
clusividade dos seus produtos, quando ndo é obrigatério a competir
com outros produtos no setor, quando o setor ndo € um comprador
importante, entre outros (PORTER, 1979).

Por a Cinemark ndo ser um produto e sim um servi¢o que oferece cine-
ma ao publico, ela ndo tem muitos fornecedores, e os poucos que ela tem pres-
tam servicos pequenos e que néo interferem muito no objetivo da marca, entao

o poder de barganha dos fornecedores diante a Cinemark € muito baixo.
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3.3.4- RIVALIDADE ENTRE CONCORRENTES

A disputa por posi¢des taticas que envolvem preco, propaganda, ;—au-
mento de servi¢cos ao consumidor-,_inser¢cdo de um novo publico ou a melhora
na logistica e canais de distribuicées, com o objetivo de aumentar o market share
da empresa, em um determinado mercado € conhecida por Teleski (2009) como

rivalidade entre competidores e ou concorrentes.

ApoOs a instalacdo da Cinemark em Franca, a marca dividiria o mercado
com uma Unica concorrente na cidade, que seria a Moviecom, por a Cinemark
investir bastante em redes socais e propagandas, a Moviecom também teria que
usar dessas estratégias para gerar competitividade Dessa maneira, au- mentam
a consciéncia dos consumidores em relacdo a categoria do produto cinema e
seus diversos segmentos e diferenciais, beneficiando, assim, todas as empresas

do mercado.

3.3.5- AMEACA DE PRODUTOS SUBSTITUTOS.

Limitam o potencial de retorno de um mercado porque estabelecem um
teto nos precos do mercado. Se o produto ou servico substituto
consegue mostrar um ganho na relacdo custo/beneficio, quando
comparado aos atuais produtos, a ameaca que oferece é ainda maior
(TULESKI, Yumi Mori, 2009).

Em se tratando do Cinemark e de todo o mercado de cinema, existe um servico
que causa uma grande ameaca nesse seguimento, o streaming, trouxe uma
grande comodidade e facilidade para o mercado audiovisual e por ter um preco
similar ao cinema e oferecer servicos parecidos a chance dos usuarios de ci-

nema migrarem para o streaming € muito alta.
4- PLANEJAMENTO DE MARKETING.

De acordo com Maccthy e Perreault (1997), o Planejamento de Marke-
ting se trata de tracar todo um contetdo de marketing que com foco em atingir

um objetivo especifico e solucionar o principal problema da empresa.

E um trabalho de alta administrac&o que inclui ndo apenas o plane-
jamento das atividades do marketing, mas também producado pesqui-
sa e desenvolvimento e outras &reas funcionais [...] os planos do de-
partamento de marketing ndo sao os planos de toda a empresa, por
outro lado, os planos da empresa devem ser orientados para marke-

ting. Os planos do gerente de marketing podem dar o tom e a dire¢do
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para toda empresa. Assim usaremos planejamento 20 estratégico e
planejamento de marketing como o mesmo significado (MACCATHY;
PERREAULT, 1997).

4.1 — DIAGNOTICO DO PROBLEMA.

Através de uma pesquisa de campo com 150 pessoas respondentes,
analisamos as situagfes atuais do cenario de cinema em Franca, perguntando
aos entrevistados 0 quanto estavam satisfeitos com os servi¢os do cinema atu-

al da cidade, o Moviecom.

Nivel de Satisfagao com o servigo de
Cinema em Franca (Moviecom):

18%

H insatisfeito
H regularmente satisfeito

satisfeito

E possivel notar no grafico acima que ao perguntar aos consumidores
sobre o nivel de satisfacdo com os servi¢os de cinema atuais (MOVIECOM), a
maioria dos respondentes (78%) esta regularmente satisfeito ou insatisfeito e

apenas 22% esta totalmente satisfeito com o servico oferecido.
4.2 — Innovation.

Depois de diagnosticar um problema no servico de cinema na cidade de
Franca, buscamos comentarios de consumidores na internet, e através da opi-
nido de um dos usuéarios do cinema de Franca tivemos o insight para o

innovation.
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Figura 6 — Comentario sobre o cinema Moviecom

Ricardo 31 DE DEZEMERO 2013

O que falta, ao meu ver, é concorréncia para a Moviecom. Essa estoria
de pesquisa ja ndo cola mais. Existe mercado pros dois tipos de filme. O
que faltam sao salas de cinema. Faltam em nimero e em qualidade.
Diante da escassez, optam pelas versdes dubladas, mais populares. Ja é
chegado o momento da administracdo do shopping cobrar uma
ampliacdo que faca jus ao porte da cidade sob pena de rescisao
contratual. Cinemark, Cinépolis e UCI com certeza poderiam ter um
projeto melhor pra Franca. Para os gestores do Franca Shopping fica a
dica: Um cinema de qualidade atrai mais clientes. Hoje ha um publico
consideravel em Franca que visita frequentemente os shoppings em
Ribeirdo em funcao dos cinemas daquela cidade.

RESPONDER - a‘ Gostei - (6 pessoas gostaram)

Fonte : GCN. Disponivel em 02 de julho de 2019.

O innovation do presente trabalho consiste na criacdo de um cinema de
rua com uma proposta de espetaculo que € ao mesmo tempo vintage e
moderno.

Para vocé, cinema significa:

H Diversao

M Espetaculo

B Falta de opgao de lazer
60,66% Hobby

Passatempo

Apés a criagdo do innovation buscamos entender qual marca de cinema
era a mais aceita e mais procurada pelo target, e através da ferramenta Google
Trands que compara interrese de busca, constatamos que a melhor marca para

nosso cinema é Cinemark.
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Figura 7 — Interesse de busca — Cinemas.

® Moviecom ® Cinemark » UCI @ Cinépolis i
Termo de pesquisa Termo de pesquisa Termo de pesquisa Termo ge pesquisa

Brasil ¥ Ultimos 12 meses ¥ Todas as categorias ¥ Pesquisa naWeb v

Interesse ao longo do tempo ¥ O <
28 abr - 4 mai 2019
Moviecom 13
Cinemark 100
ucl

- e —_____| Cinépolis 16 k

Fonte: GOOGLETRANDS. Disponivel em 02 de julho de 2019.

Figura 8 — Interesse em cinema por regides

® Moviecom @ Cinemark @ UC| @ Cinépolis

Fonte: GOOGLETRENDS. Disponivel em 02 de julho de 2019.

4.3 — Objetivo

O objetivo de marketing sera recondicionar o atual puublico de cinema
da cidade de Franca a um novo estilo de servi¢co (cinema na rua, que € inexis-
tente em Franca), e também prospectar um novo publico que ndo usa o cine-

ma atual (No Shopping), porém tem interesse no novo estilo de cinema.
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O planejamento de marketing sera totalmente voltado ao Cliente, ja que o
principal problema da empresa sera aceitacdo do publico, com uma nova

proposta de entretenimento que ainda é desconhecido em Franca

Figura 9 — Planejamento de Marketing

Prospectar

/ﬁ'_

Recondicionar

Q_—+

Pablico 5 — Novo
atual Publico

Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo.2019

4.2 — Estratégias

As estratégias de marketing a serem utilizadas serdo estratégias de

marketing de segmento.

A estratégia do marketing de segmento é a concentracdo dos esfor-
¢os de publicidade em um nicho. O nicho é uma parcela menor, muito
singular e bem definida da populagdo. Focar em um nicho é identificar
as necessidades, vontades e preferéncias dos consumidores que nao
estdo satisfeitos com os grandes concorrentes do mercado. (MAR-
KETING_CONTEUDO. 2019).

Com base no conceito de marketing de segmento acima, nossas estra-

tégias estardo voltadas aos 4Ps.

e Criacdo de um estabelecimento bem localizado, com acesso a
rodovias, perto de avenidas com grande fluxo de pessoas, acesso
a ponto de Onibus, locais de referéncia e de facil localiza-
cado.(PRACA)

e Servicos diferenciados como as Salas VIP. (PRODUTO)

e Tabela de precos com valores acessiveis, baseado nos valores da
concorréncia. (PRECO)
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e Promover a interagdo com 0s novos usuarios do novo cinema a-

través de e-mail marketing e redes sociais, afim de fidelizar e

buscar sempre um ato de recompra. (PROMOCAO)

Flgura 10 Vlsta aérea do mapa de Franca

4
RID/IM* CAS\T;E
4SOBERANO

"5,9"'

Fonte: Acervo pessoal da Agenua Stallo.2019
Figura 11 — Canvas
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Fonte: Acervo pessoal da Agéncia Stallo.2019
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5 — Planejamento de Comunicacgao.

O pensamento classico de planejamento de acordo com Ackoff (1982)
diz que consiste em produzir um ou mais estados futuros, que sé irdo ocorrer se
o planejamento for seguido até o final. Ele se preocupa tanto em evitar acdes
incorretas, quanto em reduzir a frequéncia dos fracassos ao se explorar
determinadas oportunidades. Porém em um pensaemnto mais atual Corréa
(2013), diz que, planejamento é um método administrativo e sistemati- co, cujo
objetivo refere-se a coordenacédo dos objetivos, estratégias e diversas fases das
acOes de comunicagédo, como campanha de propaganda, promoc¢ao de vendas
ou relacdes publicas, visando atender um proposito mercadoldgico.

O plano sugerido para o Cinemark Franca tera duracdo de um ano,
iniciando-se em janeiro de 2020. Sera segmentado em diversas campanhas
bimestrais, que sugerem o posicionamento da marca e incentiva os diversos
estados de prontiddo no consumidor e no publico-alvo. O objetivo deste plane-
jamento de campanha é alcancar cada uma das personas ao passar dos me-
ses, cada campanha tem o obejtivo de alcancar uma persona, fazendo com que

no final do planejamento anual tenhamos alcangcados todos os publicos.
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Figura 11 — Infografico anual de comunicacao

PLANEJAMENTO DE COMUNICACAD CINEMARK 2020
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Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo.2019
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5.1 3,2,1... Acao!(JAN/FEV 2020).

O Evento de langamento do cinema acontecer4d em Fevereiro de
2020, porém comecaremos com as estratégias e o planejamento no més de
Janeiro. No més de janeiro, serdo feitas estratégias a fim de provocar interesse
do potencial publico, entdo utilizaremos de Teaser em outdoor e jornais, cha-
mando atencdo que um novo estilo de cinema esta chegando na cidade. J& no
comeco do més de Fevereiro iremos anunciar que o Cinemark € o novo cinema
em Franca e que o evento de lancamento sera no final do més. Com o evento

de langcamento buscamos prospectar o0 maior nimero de clientes possiveis.

Estados de prontiddo dessa campanha: Consciéncia, Conhecimento e Sim-

patia.
5.2 Aplicativo Cinemark com vocé. (MAR/ABR 2020)

Nos meses de Marco e Abril de 2020, daremos inicio a campanha
Cinemark com vocé, que consiste na divulgacdo do aplicativo do Cinemark
Franca. Na arte principal da campanha que sera veiculada em redes sociais,
sera feito um chamativo para que o publico adquira o aplicativo em seus smar-
tphones e que aqueles que baixarem e fizerem seu cadastro ganharam brinde e
descontos nas proximas idas ao cinema. Através dessa campanha alcanca-
remos um publico mais jovem que geralmente efetuam compras através de
aplicativos, além de ser um canal onde o publico podera personalizar sua conta
e deixar o Cinemark com a cara dele, dando feedback e comentarios sobre os

filmes assistidos e sobre o servico oferecido pelo cinema.

Estados de prontiddo dessa campanha: Conhecimento, Simpatia, Preferén-

cia e Conviccao.
5.3 CineLovers. (MAI/JUN 2020)

J& nos meses de Maio e Junho sera executada uma campanha vol-
tada ao dia dos namorados. Queremos passar com essa campanha que o ci-
nema € o melhor lugar para passar o dia com quem a gente ama, entédo no dia
dos namorados nossa proposta é divulgar nossas salas VIP, que conta com
poltronas namoradeiras, o que facilita o afeto e deixa ainda mais romantico a-
guele filme que os casais querem ver agarradinhos. A campanha sera execu-

tada a maior parte nas redes sociais porém também contard com outdoors pela
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cidade, a arte principal contara com um casal de influencers como Garotos
propaganda da marca nesse periodo, também faremos sorteio em redes soci-
ais para os casais com as fotos mais criativas nos comentarios do anuncio do
dia dos namorados. Com essa campanha queremos alcancar um publico novo e

condicionar um novo comportamento nos casais de Franca e regiao.
Estados de prontiddo dessa campanha: Simpatia, Preferéncia e Convicgao.
5.4 De volta ao passado. (JUL/AGO 2020)

Em Julho e Agosto iremos anunciar a nossa campanha “De volta para
0 passado, que consiste em salas tematicas que exibiram filmes que fo- ram
record de bilheteria no passado, entre eles filmes dos anos 80, 90 e 2000.
Nesses meses Nossos anuncios serdo a maioria veiculados em midias impres-
sas, porém também utilizaremos as redes sociais para isso. Com essa campa-
nha queremos resgatar ao publico mais velho de volta para o seu passado, re-
lembrando as boas lembrancas que eles tem daquela época, o que criara um

retorno dos mesmos em outras momentos do ano.

Estados de prontiddo dessa campanha: Simpatia, Preferéncia, Conviccao e

atitude favoravel a compra.
5.5- CineKids — Dia das Criancas (Set/Out).

Essa campanha sera iniciada no més de Outubro, porém as divulga-
¢Oes comecaram a partir do primeiro dia do més de setembro. Foi escolhido o
més de outubro por ser o més do dia das criangas e com iSSo queremos passar
gue o cinema também é lugar para as mesmas se divertirem com 0s amigos;
durante o més de Setembro sera feita em meios impressos e em redes sociais a
divulgacdo do CineKids que acontecera em Outubro, portanto durante todo o
més de outubro o cinema tera a maioria de suas salas dedicadas ao publico
infantil, com salas e recepc¢ao toda tematica de acordo com o tema , também

contaremos com cosplay na recepc¢do para acompanhar e receber as criancas.

Estados de prontiddo dessa campanha: Simpatia, Preferéncia, Conviccao e

Atitude favoravel a compra.
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5.6 — CineFérias (Nov/Dez).

Nos meses de Novembro e Dezembro daremos inicio a campanha de
Férias, como nesse periodo as escolas ndo tem aula, a maioria dos pais também
saem de férias para poderem ficar com seus filhos, entdo a procura por
entretenimento aumenta. Entdo nesse més daremos inicio a uma campa- nha de
fidelizacdo, chamada combo férias, onde através do aplicativo a pessoa vai
ganhando um desconto progressivo a cada vez que vai ao cinema durante esses
dois meses, até que chegue um ponto que ele ndo pague nada para as- sistir o
filme de sua preferéncia. A cada compra de ingresso, a pessoa ganha 10% na
compra seguinte. Com essa campanha atingiremos todos os publicos
trabalhados durante todo o ano e também é uma forma de tentar fideliza I6s ,

fazendo-os esquecer da concorréncia.

Estados de prontiddo dessa campanha: Consciéncia, Conhecimento Sim-

patia, Preferéncia, Conviccao e Atitude favoravel a compra.

6. PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

(...) precisa de planejamento para que todos os elementos da publici-
dade gerem um resultado. Somente através do planejamento € pos-
sivel detectar o problema ou a necessidade, definir qual sera seu pu-
blico-alvo, qual mensagem serd emitida, por quais meios de comuni-
cagdo essa mensagem sera enviada e como sera possivel aferir re-
sultados sobre a comunicagédo (CONCEITO IDEAL, 2011).

6.1 — Tipo de Campanha

A campanha escolhida foi a campanha “3,2,1... Agéo. “ que se trata de
uma campanha de lancamento, a campanha sera um evento onde a comuni-
dade ser& convidada a conhecer o novo cinema da cidade de Franca, o Cine-

mark.
6.2 — Personas da Campanha

Nossas personas serdo criadas a partir dos dados de uma pesquisa
quantitativa, onde perguntou-se com quem a pessoas costumam frequentar o
cinema, e baseado nesses dados criaremos personas e iremos criar as

campanhas que compde o planejamento anual.



Com quem vocé costuma ir ao
cinema?

m Com a familia

26,66% ® Com amigos

m Com companheiro(a)

46% p sozinho
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Figura 12- Personas

SOCIAIS:

GERALMENTE JOVENS DE 16 A 25 ANOS, QUE COSTUMAM
FREQUENTAR 0 CINEMA COM UMA TURMA DE AMIGOS.

LOVERS:

FORMADO POR CASAIS DE TODAS AS IDADES,
QUE ENXERGAM NO CINEMA UM MOMENTO DE
FICAREM JUNTOS E UM LOCAL ROMANTICO.

N
.
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N
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- ESSE GRUPO CONSISTE EM PESSOAS QUE VAO A0
- CINEMA SOZINHO PARA APRECIAR A ARTE DO ESPE-

- TACULO QUE E 0 CINEMA. ESSE GRUPO POSSUI A
CHANCE TROCANDO 0 CINEMA POR STREAMMING.

FAMILY:

SAO PESSOAS QUE COSTUMAM FREQUENTAR
* AS SALAS DE CINEMA COM A FAMILIA, COMO
UM MOMENTO SO DELES.POSSUI A CHANCE
TROCANDO 0 CINEMA POR STREAMMING.

Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo.2019
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6.3 — Objetivos da Campanha

O objetivo da campanha é anunciar ao target o langcamento de uma nova
forma de prestigiar um espetaculo cinematografico e entretenimento, sem vin-
culos a instituicdes como, por exemplo, shoppings e galerias. O formato do no-
vo Cinemark de rua, ou seja, em um estabelecimento proprio, sera estreado na
ultima semana de Fevereiro do ano vigente com um evento inesquecivel de

inauguracao, a fim de apresentar a nova proposta do Cinemark.
6.4 — Estratégias
Utilizaremos as seguintes estratégias na campanha “3,2,1...Agao!” :

e Teaser: Os Teasers serao utilizados no més de Janeiro com uma identi-
dade de espetaculo e isso trard um suspense momentaneo e despertara
uma duvida do que se trata aquela arte. Apds a divulgacédo da data do

evento substituiremos os teasers com a identidade da campanha.

e Spot: Sera feito um spot no estilo de radionovela para associar o contex-

to de espetaculo a chegada da marca Cinemark na cidade de Franca.

e Convite a pessoas influentes em Franca e regido: Enviaremos convites
personalizados a pessoas conhecidas na cidade e na regiao, o intuito sdo
eles divulgarem nas redes sociais 0s convites e trazerem engaja- mento
ao comparecimento das personas ao evento de langcamento do novo

Cinemark.

e Propaganda: Sera produzido uma propaganda institucional de 30s que
veiculara na televisdo local no més de Janeiro e Fevereiro. O intuito é
apresentar a chegada do novo Cinemark em Franca e assim atrair 0 pu-

blico e gerar o estado de prontidao “consciéncia”.

e Evento: O Evento de lancamento sera realizado na ultima semana do més
de fevereiro, nesse evento teremos degustacdo de aperitivos carac-
teristicos do cinema e proporcionaremos um tour pelas dependéncias da

empresa. Buscamos o estado de prontiddo “conhecimento”.
6.5 — TATICAS DA CAMPANHA.
Para atingir o publico-alvo serd necessaria uma divulgacédo ampla

e objetiva. As pecas serdo publicadas em véarias midias, utilizando um titulo
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teaser que primeiramente ira instigar a curiosidade das pessoas, ap0s serem

substituidos, os outdoors irdo surpreender com a divulgacdo do novo cinema.

A agéncia Stallo serd responsavel por realizar a tatica com sucesso,
criando abertura nas redes sociais para opinides positivas e negativas, sug-

estbes e avaliagdes da nova embalagem.

A mensuracdo do resultado do novo espaco serd feita através de

pesquisas realizadas no pré-teste de campanha.

7 - PRE-TESTE DA CAMPANHA 3,2,1 ACAO ...

O evento foi realizado no dia 09 de outubro de 2019, na Unidade Il do Uni-
FACEF - Centro Universitario Municipal de Franca, efetuado pelas agén- cias
experimentais do 6° semestre de Comunicacdo Social com Habilitacdo em
Publicidade e Propaganda foram feitas pesquisas quantitativas e qualitativas
com a finalidade de metrificar a eficiéncia da campanha pré-testada.

O objetivo da campanha é anunciar ao target o langamento de uma nova
forma de prestigiar um espetaculo cinematografico e entretenimento, sem vin-
culos a instituicdes como, por exemplo, shoppings e galerias, o pré-teste dessa
campanha tem como finalidade mensurar se a ideia é aceita pelo publico local e
regional, além de entender quais as preferéncias dos futuros clientes.

A experiéncia do stand comecava ja ao lado de fora, pois os persona-
gens de filmes famosos Malévola, Chaplin, Zorro, Chuck e Willy Wonka convi-
davam as pessoas para conhecer o novo cinema de Franca. A intencao foi
transformar o stand no hall de entrada do futuro Cinemark, onde naquele mo-
mento estaria acontecendo o evento de langamento. Utilizamos de elementos
fisicos para vincular a palavra espetaculo a marca Cinemark.

O Stand Cinemark foi inspirado no hall de entrada do cinema, onde ao
entrar as pessoas passavam por uma calcada da fama com nome de artistas
gue estavam em cartaz naquele momento, seguido de um espelho interativo

onde as pessoas se viam vestidas para o espetaculo.
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Figura 13 - Entrada e Calgcada da Fama.

Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo. 2019

ApoOs passar pela entrada do stand os visitantes se viam em um espaco
amplo com bistrés e painéis interativos onde o objetivo era acertar de qual filme
era aquela frase, além de serem abordados por nossos garcons (alunos do

2°semestre), que estavam servindo pipoca e cidra para todas as pessoas.

Figura 14 — Drinks Interativos.
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Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo. 2010



Figura 15 — Painéis interativos e stand.
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Um poderoso chefe. J,,;,TE,SE' -

Merece um grande 4o LADO vo
espefacule. ~  EFPETACHLS

Cinemark
, ¢ 0
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0 FANTASTICO CINEMA

Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo. 2019
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Figura 16 — Exemplo de estrela calcada da fama.

Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo. 2019

7.1- MARKETING SENSORIAL NO STAND
As acdes de marketing sensorial do evento foram desenvolvidas
pelos alunos do 4° Semestre, foram pequenas acdes antes e durante o
evento de pré-teste.
e Acéo pré-evento.
Na semana antes do evento os alunos que compunham o grupo
responsavel pelo Cinemark fizeram uma acdo onde quem viesse
de vermelho (cor do logotipo Cinemark), ganharia pipoca durante o
intervalo das aulas, acdo essa que teve objetivo de instigar as
pessoas a se perguntarem o porque da cor vermelha e dar o start
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na campanha do pré teste, além disso o cheiro da pipoca “infes-
tou” o hall de entrada e chamou atencdo de muitos estudantes.

Figura 17 — Poster de Start.

QUER COMER PIPOCA?

Terca, dia 08, a noite, venha de
camiseta e no hordrio do
intervalo nos encontre no Hall.

Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo. 2019

Visao

O sentido visao foi estimulado pelo visual geral do stand, onde o
transformamos no hall de entrada do novo cinema, trabalhamos
com cartazes com frases de filmes, carpete vermelho, teasers de
filmes reais, além da iluminacédo com fita de LED, holofotes supe-
riores direcionados para o stand.

Audicéo

O sentido audicado foi estimulado por musicas de filmes famosos
gque estava tocando no stand em volume ambiente, 0 que remetia

a pessoa a estar dentro do espetaculo que é aquele filme.
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e Paladar
O sentido paladar foi estimulado pela entrega de pipoca e cidra,
durante a visita ao stand as pessoas degustavam os alimentos para
remeter a hora do filme.

e Tato
O sentido tato foi estimulado através das maos engorduradas apo6s
comer pipoca, aquela sensacao de ter as méaos todas cheias de
6leo depois de ter comido o maior balde de pipoca

e Olfato
O sentido olfato foi estimulado pelo cheiro da pipoca, que come-
¢cou a ser feita minutos antes do evento comecar, instigando

aqueles que ali estavam.

O questionario foi feito através de aplicativo de celular no final da visita ao
stand. Os estudantes do 2° do semestre do curso aplicaram o questionario aos
visitantes do stand em uma sala de recepcdo montada ao lado do stand, para
gue a pessoa conseguisse ficar confortavel ao responder o pequeno questionario
sobre o Cinemark.

Figura 18 — Integrantes TIPP Cinemark.
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Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo. 2019
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8 — CONCEITO CRIATIVO

Segundo Waiteman (2006) a construcao de uma peca publicitéria deve
ser vista como um conjunto harmoénico, para que crie uma identificacdo e
conhecimento sobre a campanha. Para que a campanha seja assertiva, sua ideia
e objetivo devem ser definidos, a fim de ndo produzir ruidos em sua co-
municacao.

Como o objetivo é ser prético, ai vai uma boa dica: observe todos os
ingredientes da direcdo de arte. A mistura entre eles, o bom gosto.
Tudo isso, aliado ao bom senso, é que faz um bom layout. Um layout
ruim contém todos esses aspectos s6 que em doses equivocadas.”
(Waiteman, 2006, pag 104).

A criacao publicitaria contém uma grande responsabilidade para a mar-
ca, gracas ao seu impacto direto com publico atingido a fim de capta-los. Entre-
tendo, para que um projeto criativo comece devemos nos atentar ao tipo de
campanha, sendo ela institucional, promocional, langamento entre outras, a fim
de concretizar um objetivo para a peca.

Partindo para o conceito criativo da peca, devemos nos atentar a ele-
mentos importantes para a composicdo definindo suas cores, a linguagem
usada, imagens usadas nas pecas, tipografia e qual veiculo de veiculacéo sera
utilizado. Com base nisto, um layout limpo, direto e de facil entendimento se torna
essencial para a finalizacdo da peca, evitando ao maximo que sua ideia e ob-

jetivo sejam perdidos devido ao ruido.

8.1 - ACAMPANHA

Ao definir a campanha como lancamento, possuindo o tema o cinema
como espetaculo, o desenvolvimento das pecas foi pensado para anunciar a
chegada de uma nova proposta de cinema na cidade. Para isso foram usados
elementos caracteristicos de cinemas antigos, personagens conhecidos e frases
famosas do cinema.

A tipografia das pecas possuiu uma caracteristica Unica, letreiros brilhan-
tes com tamanhos exagerados para a assimilagcdo de uma grande faixada de
cinema, o texto apresenta uma repeticdo na palavra “espetaculo” para que
condicione o target a entender esta nova proposta de cinema, portanto esta

palavra serad usada em todas as pecas de forma destacada e repetitiva.
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O inicio da campanha sera a partir de um teaser trabalhando 4 diferentes
personas em pecas diversas, estas personas apresentam um sem- blante triste
e desinteressado fazendo apologia ao ndo aproveitamento de um verdadeiro
cinema, como complemento o texto foi utilizado como funcao fatica, gracas a
suas cores vibrantes e tamanho avantajado ocupando grande parte do layout. A
escolha da frase como titulo “Por que tao sérios?” foi elaborada gragas a grande
visibilidade que os filmes do Coringa possuem, desta forma tornando coerente a
falta de animacéo das personas presentes na peca. Apos a veiculacdo destes
teasers na segunda quinzena de janeiro, sera feito a troca na primeira quinzena
de fevereiro para os outdoors de langamentos da inaugu- ragéo.

Com a substituicdo dos teasers, as pecas veiculadas a seguir tendem a
anunciar a grande chegada da Cinemark na cidade, desta vez utilizando diver-
sSos personagens do mundo cinematografico para acompanhar as personas
presentes na peca, gerando uma interacdo, animacéo e felicidade entre elas.
Para que seja criado uma identidade visual, a tipografia e composicéao de ele-
mentos de ambas as pecas serd mantida, para que dessa forma uma assimi-
lacao facil e pratica seja feita durante toda a campanha.

As cores foram definidas através da marca, para que houvesse iden-
tidade e representacéo nas pecas, sendo elas vermelho, amarelo, branco e preto
compondo também um ambiente caracteristico de cinema. Com base nesta
composicdo, podemos perceber uma combinacdo de cores resultando na
sensacao de euforia, animacdo e entusiasmo para que a ideia do lancamento
Cinemark Espetaculo fosse captada de forma positiva e empolgante.

Frases de efeito famosas no mundo cinematografico foram usadas como
funcao fatica afim captar a atencéo do target gerando uma interacdo com a peca.
Contando também com a presenca de 7 personagens fantasiados in- teragindo
com as personas, com a intencdo de simular a imersdo entre os usuarios de
cinema e seu filme. Durante a veiculacéo do teaser e outdoor, a peca para revista
sera divulgada simultaneamente, com informacdes sobre o novo local do cinema.
Trabalhada com a mesma tipografia e paleta de cores, este layout possui uma
personaicénica transmitindo felicidade, euforia e surpresa a fim de propor- cionar

um impacto positivo diante da nova noticia.



9 — PECAS
Figura 19 — Teaser Outdoor (Persona Remoto)
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Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo. 2019
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Figura 20 — Teaser Outdoor (Persona Lovers)
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Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo. 2019
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Figura 21 — Teaser Outdoor (Persona Family)
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Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo. 2019
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Figura 22 — Teaser Outdoor (Persona Social)
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Figura 23 —Outdoor Lancamento (Persona Remoto)

Av. Miguel Sahio de Mello, 350 - Franca/Sp
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Figura 24 —Outdoor Lancamento (Persona Lovers)
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Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo. 2019
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Figura 25 —Outdoor Lancamento (Persona Family)

Av. Miguel Sahio de Mello, 350 - Franca/Sn
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Figura 26 —Outdoor Lancamento (Persona Social)
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Flgura 27 — Pega para Flyer, Redes Sociais, Rewsta e Jornal

Venha conhecer o novo cinema
Av. Miguel Sabio de Mello, 350 - Franca/SP

Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo. 2019
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Figura 28 —Flyer

Fonte: Acervo pssoal da agncia Stallo. 2019

Figura 29 — Revista
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Figura 30 — Jornal.
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Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo. 2019

Figura 30 — Redes Sociais

@ agenciastallo
Uni-FACEF

A Cinemark vai invadir Franca
Venha conhecer o novo Cinema.

Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo. 2019
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Figura 32 — Convite para influenciadores
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Fonte: Acervo pessoal da agéncia Stallo. 2019
9.1 SPOT
Cliente: Cinemark
Produto: Campanha 3,2,1 ... Agao.
Locucdo: LOC1 - Voz Feminina séria emotiva
LOC2 - Voz Masculina firme e debochada
LOC 3 - Voz do GOOGLE
LOC 4 - Voz Masculina Empolgada
LOCUTORES AUDIO
téc.: som de carro ligando
LOC1 Al AMOR, ULTIMAMENTE TO ACHANDO

NOSSA RELACAO TAO FRIA, TAO
MONOTONA, SEI LA, TA ME ASSUSTANDO
VIU.

LOC 2. “ MAIS ISA, E CLARO QUE VAI FICAR AS-
SIM NE, NAO TEMOS OPCOES PRA SAIR,
SEMPRE OS MESMOS LUGARES, QUER
QUE EU FACA O QUE ?”

LOC1 ~AHH AMOR, SETTA, AS VEZES QUERIA
QUE FOSSEMOS IGUAL AQUELES CASAIS
DE FILME, SEMPRE VIVENDO O ESPE-
TACULO.”

LOC2 - DEBOCHANDO “ KKKKK FALAR E FACIL NE, VAI FAZER O
QUE? PERGUNTAR PRO GOOGLE COMO
QUE VIVE O ESPETACULO ? KKK

LOC 1 ENTAO, ATE QUE NAO E UMA MA IDEIA,
OK GOOGLE, COMO VIVER O ESPETACU-
LO?

téc.: som de celular.
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LOC 3 NUNCA E TARDE DEMAIS PARA VIVER O
ESPETACULO, EM BREVE CINEMARK, O
ESPETACULO JA VAI COMECAR.

LOC1E?2 UAAAAAL .

Trilha: Musica abertura de cinema
LOC 4 CINEMARK, E MAIS QUE CINEMA E CINE-
MARK.

10 - PESQUISA QUANTITATIVA

Através da pesquisa realizada no evento pode-se verificar a eficiéncia da

campanha de comunicacéo criada e 0 seu impacto no publico-alvo.

SEXO

FEMININO
MASCULINO

A realidade do pré-teste foi predominantemente do sexo feminino, onde
obtivemos a representatividade de 161 respostas contra 90 resultados que foram

do sexo masculino.
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IDADE

m'\ 19 a 25 Anos

m\ 26 a 30 Anos

31a 35 Anos

36 a 40 Anos
B Acima de 50 Anos

Menor de 18 Anos

IDADE
19 a 25 Anos 183
26 a 30 Anos 18
31 a 35 Anos 7
36 a 40 Anos 8
Acima de 50 Anos 12
Menor de 18 Anos 23

Em relacdo a idade dos entrevistados, 73% das respostas foram oriun-
das de jovens de 19 a 25 anos, com um total de 183 pesquisas. Se somarmos 0
restante dos entrevistados, chegamos em uma representacéao minima de 27% e
dessa forma, mediante ao ambiente onde a pesquisa foi aplicada, o pu- blico

predominante é jovem.

ONDE VOCE MORA?

Franca

Regido de Franca
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De todos os entrevistados, 86% residem na cidade de Franca totalizan-

do 216 entrevistados e apenas 34 entrevistados sao da regido de Franca, rep-

resentando 14%.

DEPOIS DE CONHECER A NOVA
PROPOSTA, QUAL DESSESTERMOSTE
REMETEM A MARCA CINEMARK?

24%

DEPOIS DE CONHECER A
NOVA PROPOSTA, QUAL
DESSES TERMOS TE
REMETEM A MARCA
CINEMARK?
Diversao 60
Espetdculo 136
Hobbie 7
Lazer 43
Passatempo 5

Diversao
Espetaculo
Hobbie
Lazer

W Passatempo

Apés apresentarmos a proposta do stand e ao levar em consideracéo a

experiéncia sugerida, 54% os entrevistados, que representam 136 pessoas,

entenderam que o termo que mais remeteu a marca Cinemark foi “espetaculo”.

Em segundo plano, 24% das pessoas, ou seja, 60 entrevistados entenderam
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gue o termo que mais afeicoou com a nova proposta, foi a palavra “diversao”. A
terceira palavra que se destacou em meio as opgdes com 17% e 43 entrevista-
dos, escolheram o termo “lazer”. Ao somar os trés principais termos, a repre-
sentacdo chega a 95% e 239 entrevistados em comparado a um total de 251
pesquisas.

QUAL DAS ACOES DO PRE-TESTE TE CHAMOU
ATENCAO E FEZ VOCE VIVER O ESPETACULO?

Calcada da Fama

Degustacao de Pipoca
Espellho Interativo

Visual do Stand

QUAL DAS ACOES DO PRE-TESTE
TE CHAMOU ATENCAO E FEZ VOCE
VIVER O ESPETACULO?

Calcada da Fama 48
Degustacdo de Pipoca 26
Espellho Interativo 21
Visual do Stand 156

A gquinta questdo que foi abordada na pesquisa, possuia o intuito de en-
tender qual foi a acdo da proposta do novo conceito do Cinemark que fez o pu-
blico viver o “espetaculo” e chamou mais atencdo em meio a tantas atragoes que
aconteceram simultaneamente. Com o resultado positivo de 62%, onde

representa 156 dos entrevistados, entenderam que o visual do stand foi o que
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mais se destacou. A calgada da fama veio em segundo lugar, com 19%, ou seja,
48 entrevistados entenderam que essa foi a agcdo com maior impacto. As demais
opgdes como, por exemplo, “Degustacdo de Pipoca” e “Espelho Intera- tivo”
atingiram um publico de apenas 47 entrevistados em um montante de 251

pesquisas.

VOCE FREQUENTARIA O NOVO
CINEMARK FRANCA?

100% SIM

Na questdo “Vocé frequentaria o novo Cinemark Franca?”, 100% dos
entrevistados entenderam que estariam adeptos a proposta e frequentariam o

entretenimento em Franca.

ENTRE OS SERVICOS DE CINEMA
ATUAIS (MOVIECOM) E O QUE FOI
PROPOSTO AQUI (CINEMARK), QUAL
VOCE PREFERE?

ATUAL (MOVIECOM)
NOVO (CINEMARK)
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Para finalizar o questionario proposto, 95% dos entrevistados, represen-
tando a maioria de 237 pessoas, entendem que o modelo atual cinematografico
gue a cidade de Franca oferece, ndo atendem as expectativas e frequentariam
a nova proposta sugerida da instalacdo do Cinemark e o conceito montado no

pré-teste na cidade de Franca.

11. PLANEJAMENTO DE MIDIA.
11.1 - ESTRATEGIAS DE MIDIA
Pretende-se mudar o comportamento da populacdo de Franca e

regido para o consumo do novo servi¢co de cinema que sera oferecido pela marca
Cinemark tornando a populagdo pro-ativa em um movimento que tem

abrangéncia regional e que reflete nos momentos de lazer das pessoas.

A campanha terda inicio no 1° de Janeiro de 2020 e com duragao de 60
dias. Seréao utilizados os veiculos: TV, radio jornal, revista, outdoor, folder e redes

sociais.

Na busca de resultados que proporcionem a lembranca da marca serao
concentrados esfor¢cos com utilizacdo de midias que proporcionem alcance e
maior freqUéncia. Esta estratégia adota os conceitos de Sissors (2001, p.318)

com relacdo a escolha das midias a serem utilizadas em uma campanha:

E preciso notar, contudo, que as decisdes para a sele- ¢&o
ou rejeicdo de alternativas de veiculos nem sempre se
baseiam somente em encontrar os veiculos que al-
cancem um grande numero de publicos-alvo. Outra vari-
avel no processo de decisdo surge quando uma deter-
minada estratégia de midia exige uma grande frequén-
cia. Quando a freqliéncia é necessaria, veiculos com
menor alcance e mais duplicagcdo séo preferiveis. Como
os niveis de freqliéncia e alcance sdo inversamente pro-
porcionais, o processo de sele¢éo resulta no sacrificio de
algum alcance em favor de um pouco mais de fre-
guéncia.

Como o tema Evento de lancamento do Cinemark, a campanha objetiva
atingir toda a populacdo de Franca. Pois, a mudanca de comportamento espe-
rado reflete em um novo estilo de entretenimento na cidade. Como o cinema é
um estilo de entretenimento com uma abrangéncia de publico muito grande a

caracteristica principal do publico alvo sdo familias onde desde o patriarca até
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0 mais novo utilize dos novos servicos oferecidos e que assimilem o contetdo
das pecas e multipliguem os conceitos e habitos de assistir cinema com um

contexto de espetaculo.

Por se tratar de um target com comportamentos diferenciados dada a
amplitude da faixa de idade, a classe social e econdmica e o grau de escolari-
dade, procurou-se desenvolver as peca publicitarias com um pegada retro e que
se assemelhe com o espetaculo de assistir um filme a possibilitar o enten-

dimento das mensagens.

A TV é o veiculo que dard o inicio a campanha e servird para que a
mensagem seja mais compreendida, proporcionando um alto impacto pois
permite utilizar de audio e de imagem, o que proporciona um alto envolvimento

com o potencial cliente.

O Radio € um meio de comunicacao que se utiliza de ondas sonoras e
internet pra difundir informacéo comercial através de spots e jingle da campa-
nha. Atinge a maioria da populacdo de Franca. Tem como objetivo atingir o pu-

blico-alvo no trabalho, em casa e em veiculos automotivos.

O veiculo outdoor tera a destinacdo alta da verba, por se tratar de uma
midia que possibilita a divulgacédo de forma rapida, com poucas palavras e com
facil entendimento. No caso da nossa campanha utilizaremos ele em dois mo-
mentos, primeiramente como um Teaser para cirar uma duvida no consumidor e

logo ap6s com a arte do novo cinema em Franca, respondendo a duvida cri-
ada anteriormente.

O outdoor permite uma alta cobertura da populacdo devido a sua
distribuicdo geografica em locais de grande fluxo de pessoas. E possui a
caracteristica de aumentar a frequéncia de exposicao junto ao target, aumen-

tando a lembranca da mensagem.

As revistas Vega e Mérito sdo de grande prestigio, voltadas para as
classes B, C e D possuem publicagcdo mensal,. Atingindo, pessoas de alto po-
der aquisitivo e formadoras de opinido. O que possibilitard ampliar a divulgacéo

da nova proposta de cinema (Cinemark) junto a populagdes das classes mais
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baixas, que sdo seguidoras dos comportamentos das classes sociais mais ele-

vadas.

O jornal O Comércio da Franca € considerado um dos jornais de maior
acesso na cidade de Franca e regido. Com tiragem de vendas, de terca a sex-
ta-feira, de 16 mil exemplares. Aos sabados 18 mil, e aos domingos um alcan-
ce de 22 mil exemplares. Atingindo o publico A, B e C, com indice de penetra-
cdo elevado nos domicilios, torna-se uma referéncia de grande importancia e

confiabilidade depositada h& anos nas noticias apresentadas.

11.2 - ESTRATEGIAS DE MIDIA DIGITAIS

A Internet € uma ferramenta de midia online que hospeda inimeros sites
de todo o mundo com milhdes de navegadores internautas. Ideal para inser- ¢cbes
locais em sites de eventos da cidade de Franca. E uma midia rapida, fle- xivel e

permite o audio visual.

As redes sociais permitem que os consumidores tenham uma interacao
maior com a marca, criando um ciclo de marketing de relacionamento, e tam-

bém uma facilidade no esclarecimento de duvidas e criticas.

11.3 - ESTRATEGIAS DE NAO MIDIA

A utilizacédo dos folders se deve pela sua caracteristica de portabilidade,
facilitando o conteddo de mensagens e estar disponivel quando precisar resga-
tar a informacédo de acontecera um evento de lancamento do novo cinema de

Franca.

A verba total prevista para o planejamento de comunicacdo € de
R$220.000,00. Para o planejamento e execugdo desta campanha sera desti-
nada uma verba de R$162.000,00 a titulo de producéo e de R$ 15,000,00 para

a veiculacéo das pecas.

11.4 - TATICAS DE MIDIA.

A campanha tem como objetivo de midia informar o publico-alvo, a-
tingindo 70% do publico-alvo, durante o periodo de 2 meses, obtendo a conhe-
cimento e a lembranca da mensagem de forma a otimizar os resultados de mu-

danca de comportamento da populacdo de Franca.
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. Outdoor

O Outdoor seréd a primeira midia da campanha de Lancamento do
Cinemark, foram determinados pontos estratégicos na cidade de Franca, locali-
zados em avenidas com maior fluxo de veiculos. Primeiramente os outdoors
terdo serdo Teaser e apos 15 dias serdo arte de divulgacdo do langcamento do

cinema.

Os outdoors irdo comunicar os beneficios e diferenciais da nova pro-
posta de cinema que o Cinemark trara para Franca, tornando favoravel o de-
senvolvimento de ac¢bes favoraveis a compra. Ndo é uma propaganda total-
mente direta, porém ela valoriza a marca na cidade e faz com que o cliente se

lembre da mesma quando precisar dos servicos de lazer e entretenimento.

Esta acdo acontecera durante a campanha e as placas dos outdoors
serdo trocadas a cadal5 dias, contando sempre a partir da data de inicio da
veiculacdo e contara com 13 pontos de outdoor.

Todos os outdoors propostos para a realizacdo da campanha serédo im-
pressos em digital, e em cromia total, para garantir melhor qualidade dos anun-

cios.

Os pontos de outdoors escolhidos para divulgacdo da campanha sao:

5 Placas em cidades da regido (Restinga — Ribeirdo Corrente — Sao
Joaquim da Barra — Guara e Rifaina)

Av. Paulo VI com Av. Francisco Ribeiro Quintanilha

Av. Rio Amazonas (em frente ao Franca Shopping)

Av. Ismael Alonso y Alonso (Proximo a FDF)

Av. Champagnat Sentido Morada do verde

Av. Champagnat Sentido centro

Av. Hélio Palermo (Préximo ao Mercadao Francano)

Av.Presidente Vargas
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Av. Major Nicacio (Proximo ao Mc Donalds)

. Televisao

Ser&o 20 inser¢des nos programa Album da grande familia , Conversa

com Bial e Jornal da EPTV 1 na emissora EPTV RP de forma a que se obte- nha

0 maximo de alcance no primeiro més da campanha. Nas semanas seguin- tes

serdo 14 insergdes nos programas Encontro com Fatima Bernardes e Ses- séo

da Tarde . O VT tem por objetivo informar e alterar o comportamento do publico

alvo.
Programas Insercdes Més de Veicula- | Prego de tabela Total
¢do por inser¢io

Jornal da EPTV 1 7 Insercdes Janeiro R$4.420,00 R$30.940,00
Album da Grande 7 Insercdes Janeiro R$1.813,00 R$12.691,00

Familia
Conversa com 6 Insercdes Janeiro R$1.267,00 R$7.602,00

Bial

Encontro 7 Insercdes Fevereiro R$2.151,00 R$15,057,00
Sessdo da tarde 7 Insercdes Fevereiro R$1.525,00 R$10.675,00

O Investimento em TV sera de R$77.235,00.

. Radio

Tem como objetivo atingir o publico-alvo no trabalho, em casa e em vei-

culos automotivos. Permite mais frequéncia e melhora a lembranca da mar-

ca/produto. Seréo 10 inser¢des por dia durante um més na Radio Hertz FM.

. Redes Sociais
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Utilizaremos as redes sociais, Instagram, Facebook e Twitter. Através dessas
redes serao feitas interagdes mais diretas e menos formais com os consumido-

res da marca.

. Revista

A utilizacdo de revista € um recurso eficaz, pois proporciona distribuir a
mensagem ao target e facilita a divulgacdo de mensagens, dada a sua caracte-
ristica de fins puramente informativos. Outro fator de sucesso é que a revista
permite o uso de cor o que amplia a capacidade da mensagem de obter enten-
dimento.

Ser& veiculado um anuncio na revista Mérito e também na revista

Veja, as revistas tem publicos diferentes entdo terdo um alcance maior

Os anuncios serdo de pagina simples, sendo nas paginas de nu-
mero pares e no inicio da revista, ao todo serdo veiculados dois anuncios du-
rante todo o periodo. Para garantia do espaco escolhido, seréo realizados con-

tratos com as revistas escolhidas antecipadamente.
. Jornal

O jornal € o meio de maior credibilidade dentro dos meios de comunica-
cao e permite uma cobertura rapida, seletiva, atingindo um publico especial e
atrativo, formadores de opinido, além de ter um custo relativamente baixo. Com
essas caracteristicas o jornal apresenta um resultado eficaz como meio de co-

municacao, junto ao publico-alvo formador de opinido.

O anudncio no Jornal Comércio da Franca reveste-se da importancia de
transmitir credibilidade junto ao target; e ele tem uma tiragem adequada para o
numero de habitantes da cidade; tem as paginas coloridas, o que se torna vital

para a campanha.

Firmar-se-a contrato com o jornal referente a 8 inser¢cdes durante todo o
periodo da campanha, no formato 3 col X 15 cm (sujeito a alteracdo de acordo
com a necessidade), no caderno de entretenimento, na primeira pagina do ca-
derno (ou Nado DETERMINADO), em policromia, com posicao (in)determinada,

garantindo assim a veiculacdo do anuncio de forma integral

. Flyer
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E uma midia por exceléncia ja que é entregue diretamente ao publico-alvo

interessado, € altamente impactante junto ao target eliminado disperséo.

Especificacdo: Formato 21cm x 29,7cm, 4 x 4 cores, acabamento refile,

em papel brilhante 170g .

Quantidade: 100.000 unidades
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11.4.1 - MAPA DE MIDIA (CAMPANHA ESCOLHIDA)

Descritivo Janeiro Fevereiro

TV

Radio

Campanha
MIDIAS

Campanha
NO-MIDIA




11.4.2 - PLANO DE CUSTOS (CAMPANHA ESCOLHIDA)

TABELA DE CUSTO

VEICULO PECA VALOR QUANT. INSERCOES TOTAL

R$ R$

Revista Mérito 1 Pag par 6.300,00 1 6.300,00
R$ R$

Revita Veja 1 Pé&g par 5.900,00 1 5.900,00
Jornal Comércio da Fran- R$ R$

ca 1 Pag par 6.300,00 8 50.400,00
R$ 10 por dia durante 1 R$

Radio Hertz Jingle 40,00 Més 12.000,00
Post Patrocina- R$ R$

Midias Sociais do 3.600,00 Durante um Més 3.600,00
Propaganda R$ R$

TV 30's 77.235,00 Durante um Més 77.235,00
R$ R$

Outdoor 9x3 550,00 8 Durante um més 4.400,00
R$ R$

Folder 10x21 0,22 100.000 2.200,00
R$

162.035,00
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11.4.3- CUSTOS DE PRODUGAO (CAMPANHA ESCOLHIDA)

CUSTOS VALOR

Agéncia Stallo R$15.000,00

11.4.4- TOTAL DA CAMPANHA

CUSTOS VALOR
PRODUCAO R$ 15.000,00
VEICULACAO R$ 162.035,00

TOTAL R$ 177.035,00

80



81

CONCLUSAO

Neste trabalho, observa-se através de pesquisas que o cinema atual de
Franca estd com um alto indice de rejeicdo pelo publico local e regional, entdo
as nesse trabalho foipossivel observar como é importante saber analisar e in-
terpretar os resultados das pesquisas que foram propostas ao longo de todo o
trabalho. Durante o trabalho foi desenvolvida a hipétese de que o cinema atual
esta defasado por ndo ter concorréncia direta.

Ap6s diagnosticarmos o problema fizemos um estudo aprofundado nos
cinemas de todo o Brasil, para poder constatar quais eram os mais bem vistos e
procurados em plataformas de pesquisas, com isso chegamos a marca Ci-
nemark. Depois de conhecer qual era o cinema mais bem visto e procurado no
Brasil, a agéncia Stallo teve a ideia de construir um case com a finalidade de
trazer a marca Cinemark para Franca, porém com o conceito de espetaculo, ou
seja , um cinema com estabelecimento proprio em um lugar com facil aces- so e

perto de pontos estratégicos.

Ao apresentar a proposta Cinemark ao publico local, obtivemos através
de pesquisas coletadas no p’re-teste uma grande aceitacdo do publico local e
regional, onde através de uma amostra de 151 pesquisas, ontivemos 100% de

aceitacao.

Como a area apresenta uma alta aceitacdo, € de suma importancia que
mais estudos e estratégias sejam feitos para continuar melhorando os niveis dos
servicos de comunicacdo especifica oferecidos. Incorporar novas ideias,
estratégias e acdes sdo 0 que ira dizer se a empresa obteve sucesso ou nao
nofuturo, este sucesso, por sua vez, vai deixar explicito a acdo que mais foi
importante nesse mercado que continuadamente precisa de inovacéo e princi-

plamnete renovacao pois o0 cinema € um servigo antigo.

Com isso os integrantes da agéncia Stallo, concluem que a vinda do Ci-
nemark para Franca é viavel, pois 0s potenciais consumidores estao caréntes do
entretenimento cinematografico e de acordo com as pesquisas comprariam
facilmente a ideia, e com isso aumentaria a concorréncia , fazendo com que os

servigos atuais melhorassem.
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