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Resumo

Este artigo pretende analisar como o Cinema pode ser utilizado como midia pela
publicidade. Serdo abordadas as novas configurac@es da publicidade, conforme autores
como Shimp e Covaleski, e que abrem espago para novos modos de se utilizar as
midias. A partir disso, serdo exploradas as potencialidades da midia Cinema com base
em Belch e Belch, Marshall, entre outros. Evidenciando os trailers publicitarios
interativos, que interligam entretenimento e persuasdo, funcionando de forma hibrida e
oferecendo pontos de contato mais interativos com o consumidor. Entdo, seréo
analisados casos que elucidam as transformacgdes da midia Cinema e que comprovam
sua eficacia como ponto de contato alternativo. Percebe-se, assim, como esta forma de
interacdo com o publico poderia ser mais explorada pelos anunciantes e agéncias.
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1 Publicidade Hibrida

Novos desafios surgem para 0 marketing e para a comunicagdo publicitaria com
as mudangas no comportamento do consumidor e nos meios de comunicacgao no século
XXI. Na atual ambiéncia, os consumidores estdo cada vez mais antenados e recebendo
um ndmero muito maior de informacao e, por isso, “O comando agora é do consumidor;
seu acesso a informacgdo e o dominio que exerce sobre o consumo de midia atingem
niveis nunca antes imaginados” (VOLLMER e PRECOURT, 2010, p. 19).

A partir disso, novas configuracdes organizacionais da comunicacdo surgem
para suprir as necessidades de mercado, sendo, entdo, uma delas a Comunicacgdo
Integrada de Marketing (CIM), uma ferramenta estratégica, que propde uma maior

integracdo entre as areas para que se tenha uma mensagem de marca € um
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posicionamento eficaz e padronizado em todos os seus pontos de contato com o
cliente/cliente potencial e, pretende que isto afete o comportamento do consumidor.
Poais,

[...] A CIM considera todos os pontos de contato que um cliente/cliente
potencial tem com a marca como possiveis canais de entrega de
mensagens e utiliza todos os métodos de comunicacdo relevantes para
os clientes/clientes potenciais. A CIM considera que todas as midias de
comunicacdo de uma marca liberem uma mensagem consistente. O
processo da CIM também necessita que o cliente/cliente potencial seja
0 ponto de partida para determinar os tipos de mensagens e as midias
mais adequadas para informar, persuadir e induzir a acdo (SHIMP,
2009, p. 29).

Dentre os pilares da CIM também esta usar qualquer forma de contato ou ponto
relevante para estar em relagdo com o cliente/cliente potencial. Como afirma Shimp
(2009), qualquer oportunidade de mostrar a marca de uma forma positiva e, assim,
envolver o consumidor é importante. Além disso, a marca deve construir e manter
relacGes, através de programas de fidelidade e de experiéncias que sejam Uteis, para que
0 publico se sinta um pouco parte da marca e, com isto, tenha um comportamento
favoravel, sendo levado ao consumo e, posteriormente, a preferéncia desta.

A partir dessas novas configurac@es, entdo, percebe-se como a publicidade esta
se adaptando. Como afirma Covaleski (2010) seu papel se modificou, e sua fungédo se
expandiu, sendo que além de anunciar, agora, “[...] somaram-se fun¢des derivadas, de
ora entreter, ora interagir” (COVALESKI, 2010, p. 13) e, assim, surgiram novos
conceitos que estdo modificando as estratégias e linguagens publicitarias, como o
advertainment e o branded content. Para o autor, estas novas funcdes da publicidade
mostram sua adaptacao as circunstancias vigentes e, mesmo, sua hibridizacdo. Afinal,
“Na publicidade, ¢ crescente e perceptivel o surgimento de solucdes hibridas que aliam
as funcbes de anunciar, entreter e interagir, de modo concomitante: uma nova
comunicacgédo publicitaria, para novos emissores e receptores” (COVALESKI, 2010, p.
47).

Dessa maneira, todos os setores da publicidade vém se adaptando
constantemente, em especial a area de Midia pois, para atingir o cliente/cliente potencial
agora € necessario se utilizar de diferentes midias, ou mesmo propor algo inovador em
uma midia tradicional, além de dispor de métodos diversos para se obter um resultado
satisfatorio de Comunicacdo Integrada de Marketing. O nimero de variaveis, para

definir quais as melhores midias para uma marca especifica , aumentou, 0 que torna a



£ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacio
INTERCOM 402 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — Curitiba - PR — 04 a 09/09/2017

escolha mais minuciosa e trabalhosa. Contudo, quando bem determinadas as midias, o
cliente/cliente potencial € atingido de forma mais precisa pela mensagem que a marca
quer passar, 0 que pode gerar bons resultados. Afinal, “A emergéncia de novas midias,
modelos e métricas impde uma série de novos desafios, mas também favorece a préatica
de um marketing e uma propaganda mais eficazes” (VOLLMER e PRECOURT, 2010,
p. 20).

A partir dessa constatacdo, percebe-se que se utilizar de uma midia adequada e
diferenciada em determinado momento é essencial para 0 sucesso da comunicacdo da
marca. Quando bem utilizada a midia, esta pode tornar a mensagem mais visivel e
proporcionar um ponto de contato diferenciado com o publico-alvo, levando em conta
que “[...] cada meio de comunicagdo, ¢ cada veiculo inserido nele, é Gnico, tem uma
audiéncia propria e serve para uma finalidade especifica de midia” (SAMPAIO, 2013,
p. 87).

Um meio que vem crescendo como midia é o Cinema (BELCH e BELCH, 2014)
pois, comparado a outras midias, como televisdo e radio, possui um publico menos
disperso e que j& estd mais propenso a receber a mensagem, por ir ao encontro do
entretenimento gerado pelo filme em um espaco especifico. Contudo, ainda possui uma
parcela pequena dos investimentos de publicidade e marketing, tendo seu renascimento
ap6s 1984, como afirma Marshall (2002). Segundo Covaleski (2009, p. 65), “Além do
apelo emocional e estético que a obra cinematografica propicia e do fascinio exercido
sobre a maioria das pessoas, € uma fonte quase inesgotavel de ideias, formatos e
linguagens, e que, com as devidas adequagdes, servem como inspiragao [...]”, entdo, o
cinema ja vem sendo utilizado como uma fonte de iluminacdo para a producdo de
contetdo. Porém, seu potencial como midia é pouco aproveitado, sendo este através do
trailer pré-filme, branding (gestdo de marca) nas salas de cinema, ativacdo nos
ingressos ou mesmo experimentagdes no hall de entrada, entre outros.

Dessa forma, sera aqui explorado o potencial do Cinema como midia, de forma a
elucidar suas vantagens e desvantagens. Com as mudancas de mercado e no
comportamento do consumidor, a publicidade busca novas formas de atuacgéo, adotando,
entdo, novos pontos de contato com os clientes/clientes potenciais e um viés hibrido,
através do entretenimento e da interagdo. Assim, cabe a Midia propor modos
alternativos da marca estar presente e se tornar visivel. Encontra-se, entdo, o Cinema,

uma midia pouco explorada e que abre espago para inovagao. Por vezes, atrelado ao
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marketing de guerrilha, acdo de grande impacto (MARKETING DE CONTEUDO,
2016), pode criar experiéncias para seus consumidores de maneira diversificada,

atingindo mais diretamente seu publico e gerando maior interacao.
2 Cinema Midia
2.1 Mercado e possibilidades

O Cinema pode e deve ser explorado como midia, pois € um ponto de contato
diversificado e continua sendo uma opgéo de lazer relevante na vida dos consumidores,
tendo entdo, um puablico garantido, principalmente no lancamento de Blockbusters,
filmes de alto orcamento e que atraem um grande publico, geralmente se tornando bem-
sucedidos. Como mostram as pesquisas do Anuario do Midia Dados (GRUPO DE
MIDIA, 2017), o publico geral que frequenta o cinema no Brasil vem crescendo nos
ultimos anos (Figura 1). Além disso, comparando os dados do Observatoério Brasileiro
do Cinema e do Audiovisual - OCA (ANCINE, 2016) com os do Midia Dados (GRUPO
DE MIDIA, 2017), o nimero de salas de cinema que exibem publicidade no pré-filme
no Brasil é bastante consideravel. 1sso, tendo em vista que 0 ano de 2016 encerrou com
3.168 salas de cinema em funcionamento no pais segundo o OCA e, em 2017, o Midia
Dados levando em conta apenas trés das maiores empresas que comercializam este
servico apontou que 2.995 salas de cinema exibem publicidade no Brasil, sendo 53,9 %

localizadas no Sudeste.

Figura 1: Publico de Cinema no Brasil (2005 a 2015)

Ena

Fonte: Midia Dados, 2017.

Ent&o, tendo por base as empresas que comercializam publicidade no cinema no
Brasil, como a Flix Media, Preshow e Kinomaxx, percebe-se algumas formas e

categorias de anunciar. Sendo elas: personalizacdo da area de bilheteria (painéis, barra
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elastica, displays) (Figura 2), personaliza¢do do ingresso, divulgacdo nos monitores do
hall de entrada e corredor, videowall (monitor maior formado por mdaltiplas telas), agdo
promocional no hall (Figura 3), divulgacdo e venda de produtos na bomboniére,
personalizacdo dos banheiros, personalizacdo de sala (Figura 4), capas de poltrona,
conteddo de entretenimento pre-filme patrocinado, acdo pds-filme (como panfletagem),
divulgacdo online, salas especiais para publicidade em 4D, trailer pré-filme, trailer pré-
filme em conjunto com ag&o interativa na sala de cinema e filmagem da experiéncia
(acdo e trailer) com divulgacdo nas redes sociais. Percebe-se, entdo, as muitas opcoes

existentes, como sdo exploradas de modo limitado, utilizadas de forma pouco eficiente

ou, até mesmo, desconhecidas pelos anunciantes e agéncias.

Fonte: Flix Media, 2017.

2.2 Potencialidades

Atrelado a este contingente de possibilidades de divulgacdo da marca, existem
vantagens que sdo proprias do cinema e que podem ser aproveitadas pelas marcas.
Como afirma Sampaio (2013) o cinema oferece para a publicidade um espaco de
veiculacdo diferenciado no pré-filme por seu clima e por suas qualidades audiovisuais,
de imagem, som e movimento, e de projecdo que causam alto impacto. Além disso, é

um ponto de contato que

[...] oferece uma rara oportunidade para que 0s anunciantes atinjam o
esquivo publico (audience) de jovens adultos (15 a 24 anos) de poder
aquisitivo acima da media, cuja preferéncia pelo consumo de certas
categorias de produto como bebidas, cosméticos e moda é notavel, mas
que € inabalavelmente fiel a poucas marcas (brand), e estd mais
disposto a experimentar novos produtos e marcas. [...] E o mais
importante: o cinema oferece um publico mais receptivo a publicidade,
pois ele esta 1a para se divertir (MARSHALL, 2002, p. 59).
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Ja Belch e Belch (2014) trazem uma série de vantagens da utilizacdo da midia
cinema para anunciar no pré-filme: 1) maior lembranca dos comerciais posteriormente,
do que comparado a outros meios; 2) exposi¢cdo a um publico ndo tdo pequeno,
principalmente em lancamentos; 3) afeicdo emocional maior do que em eventos, como
0s Jogos Olimpicos ou Super Bowl; 4) custo relativamente baixo considerando seu
valor absoluto, em comparagdo com outras midias, e seu custo por exposic¢do; 5) nivel
de atengdo alto, tendo em vista que pessoas que geralmente evitam estar expostas a
publicidade no cinema sdo atingidas; 6) saturacdo baixa, pela restricdo de tempo de
anuncios pré-filme; 6) local proximo ao ponto de venda, geralmente estando o cinema
dentro de Shoppings; 7) segmentac¢do do publico, podendo o anunciante escolher o filme
que mais condiz com o perfil de seu publico-alvo, atingindo um segmento psicografico
(de estilo de vida) especifico e que tenha mais propensdo a procurar por Seus
produtos/servicos. Ademais, também apresentam duas desvantagens da midia cinema
sendo elas: a possibilidade de irritar o consumidor, quando a mensagem nao for bem
posta ou quando o anuncio demorar mais do que 0 necessario; e um custo alto de CPM
(Custo Por Mil), valor por mil pessoas atingidas pela mensagem, comparado a outras

midias.

2.3 Trailer interativo

Percebendo as vantagens do cinema como midia e buscando contornar suas
desvantagens, pode-se indicar uma de suas formas de atuacdo, que é pouco explorada,
mas que, quando utilizada, traz bons resultados, o trailer pré-filme em conjunto com
acdo interativa na sala de cinema. O trailer pré-filme consiste em um andncio
publicitario audiovisual (de uma marca, produto ou servigo) produzido para ser exibido
nas salas de cinema e que, além disso, vale-se de estratégias e da propria linguagem
cinematogréafica para construir sua mensagem. Utilizando-se desse andincio associado a
uma acdo neste ambiente, como, por exemplo, com a participacdo de atores ou
recorrendo a outras sensagdes (olfato, tato), esta forma de promocdo se torna
diferenciada. Este modelo se configura dentre os parametros da Publicidade Hibrida de
Covaleski (2010), pois propde, geralmente, a partir do entretenimento uma interagéo

entre o publico e o anuncio, além de somente promover a marca.
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Este modelo agrupa caracteristicas dos dois tipos de Publicidade elucidados por
Thompson (2013). Em partes se configura como a publicidade tradicional de
copresenca, funcionando como evento publico, através de uma agdo de marketing de
guerrilha, que utiliza estratégias e taticas ndo convencionais, recorre aos sentidos (visdo

e audicdo) e causa sensacdes. Além disso, pressupde uma

[...] reunido de individuos hum mesmo lugar, ela tem essencialmente
um carater dial6gico. Os individuos que falam ou representam em tais
ocasides o fazem diante de outros que podem, em principio, participar
do evento, quer falando, quer tendo algum tipo de comportamento de
espectador (batendo palmas, assobiando, aclamando, etc.), ainda que na
pratica ndo o fagam (THOMPSON, 2013, p. 167).

Contudo, ndo se restringe a interacdo presencial, pois apds a copresenca no
cinema, esta publicidade, muitas vezes, € divulgada em outras midias, como a televisdo
e na atualidade principalmente nas Redes Socias e/ou site da marca. Esta promogéo
posterior também pode ocorrer a partir da divulgacdo espontanea por outros meios de
comunicagdo ou através do publico presente que tenha filmado a acdo e mesmo com o
compartilhamento da publicacdo da prépria marca. Entdo, este modelo também atua de
acordo com caracteristicas da publicidade mediada de Thompson (2013, p. 168) pois
com as novas ofertas de exibigdo “[...] a publicidade de individuos, agdes ou eventos,
ndo estad mais limitada a partilha de um lugar comum. Ac¢0es e eventos podem se tornar
publicos pela gravacdo e transmissdo para outros fisicamente distantes do tempo e do
espaco de suas ocorréncias”.

Apesar de ndo ser muito utilizada na atualidade, esta publicidade interativa nas
salas de cinema, ja existe desde os anos 90, como afirma Marshall (2002). A primeira
ocorreu em Londres em 1992, criada pela Saatchi & Saatchi para a companhia aérea
British Airways. Esta publicidade utilizava uma técnica de interacdo do anuncio na tela
com uma atriz na platéia. Iniciava com um casal andando no parque, até que a uma
mulher na platéia (atriz) dizia ser namorada do homem. Comecgava a chama-lo com
insisténcia, até que ele ‘percebia’ (Figura 5), tinham um didlogo e no final ele acabava
sendo abandonado pelas duas mulheres. Apds aparecia o slogan da marca e a seguinte
frase (YOUTUBE, 2010, 2’ 11°’): Feriados da British Airways, pausas da cidade por
129 euros (traducdo do autor). Durante essa acao, percebia-se a inquietude da platéia,
que acompanhava com aten¢do. Quando a mulher (atriz) se retira, ‘abandonando’ o

namorado, o publico interage aplaudindo com entusiasmo, caracteristica de uma
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publicidade tradicional de copresenca. Mas, além disso, até hoje esta publicidade é
divulgada como um caso de sucesso nas Redes Sociais, 0 que mostra sua existéncia

também como uma publicidade mediada de Thompson (2013).

Figura 5: Primeira publicidade interativa na sala de cinema

Fonte: YouTube, 2010.

2.4 Cases atuais

Percebendo as potencialidades do trailer interativo, evidenciaremos agora trés
cases de sucesso ocorridos na atualidade, um brasileiro e dois estrangeiros. O primeiro
desenvolvido pela ID\TBWA para a Natura, pretendia lancar uma linha de cuidados
com os cabelos - Natura Plant e ocorreu em salas de cinema de S&o Paulo no ano de
2011. Em parceria com o ingresso.com, a Natura prop0s que ao comprar 0 ingresso para
o filme, caso fosse acompanhado de uma mulher, o comprador gravasse um video
elogiando os cabelos das mulheres acompanhantes. A participacdo do publico foi grande
e em diversas salas, depois de um video de langcamento da campanha, exibiam o0s
depoimentos. A reacdo das homenageadas foi de surpresa (Figura 6), ao final, todas
ganharam produtos da nova linha em langcamento e participaram de um video contando
a experiéncia. Uma das homenageadas inclusive cantou um trecho do jingle presente no
anuncio de forma espontanea. O video posteriormente foi divulgado nas Redes Sociais e

no Site da marca.
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Figura 6: Homenagem Natura

Fonte: YouTube, 2011.

Outro case que gerou bastante repercussdo, foi o ‘Olhos na Estrada’ da
Volkswagen, desenvolvido pela Agency Ogilvy Beijing, e que ocorreu em Hong Kong
em 2014. O andncio iniciava com um motorista oculto ligando o carro e dirigindo por
uma estrada, enquanto acelerava mais, o telefone do publico da sala de cinema recebia
uma mensagem, quando estes olhavam para o celular, o carro batia. Apds,
comunicavam que o uso de celular enquanto se dirige estava causando diversas mortes
no transito e que isto era para lembrar de manter ‘os olhos’ na estrada. Finalizava com o
logotipo da marca. O publico presente no momento do acidente ficticio se chocou
(Figura 7) e se manteve atento até o fim do andncio. Esta interacéo teve como principio
uma conscientizacao e, com isto, este valor de preocupacdo com o individuo foi atrelado

a marca.

Figura 7: Volkswagen

Fonte: YouTube, 2014.
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Por fim, tem-se um case da Nivea, que se utiliza de uma técnica, que ainda nédo
estd presente no mercado de divulgacdo dos cinemas brasileiros. Esta técnica,
desenvolvida na Alemanha pela Cinescent € chamada de Endorphin Branding
(Endorfina de Marca), pois se utiliza de fragrancias nas salas de cinema. Segundo
Russell Brumfield (apud DANTAS, 2008) recorrer ao olfato traz beneficios para as
marcas. A primeira marca a testar essa técnica foi a Nivea, que exibiu um anuncio que
se passava na praia. Ao final, aparecia o logotipo da empresa e o slongan ‘Nivea: O
Aroma do Verao’, neste momento, a sala de cinema era perfumada pelo cheiro de
protetor solar da Nivea. Assim, percebemos, como afirma Thompson (2013, p. 167)
uma publicidade que se utiliza da copresenca pois, “[...] por aqueles poucos individuos
que calhavam de estar presentes, podia ser visto, ouvido, talvez até cheirado ou sentido
de alguma outra maneira”. Além disso, houve a divulgagdo posterior mediada por outros
meios, como portais de noticias e Redes Sociais.

Entdo, as acOes de interatividade nas salas de cinema aqui expostas sdo hibridas,
mesclam entretenimento, interatividade, persuasdo e compartilhamento. Utilizam da
copresenca para interagir de forma Unica com o puablico, trazem um conteldo
(entretenimento, conscientizacdo, bem-estar) de forma eficaz e que gera valor para a
marca. Além disso, promovem uma comunicacdo integrada de marketing, estando
presente em outras meios (telefones, sites, Redes Sociais, divulgacdo espontanea),
gerando pontos de contato Unicos com seus cliente/clientes potenciais, através de uma

publicidade mediada.

3 Consideracdes finais

A publicidade estd se adaptando as novas configuracbes de mercado e
comportamento do consumidor. Atuando através da comunica¢do integrada de
marketing para gerar pontos de contatos relevantes para os consumidores e recorrendo a
outras formas de divulgagdo das mensagens, utilizando-se do entretenimento, interagdo
e compartilhamento. Assim, a Midia também se transforma para dar conta dessa nova
composicdo e deve ser aproveitada de forma diferenciada pela publicidade. Propés-se,
entdo, uma midia pouco explorada, mas que tem diversas potencialidades e um

mercado em ascensao, o Cinema.

10



£ Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacio
INTERCOM 402 Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicac¢do — Curitiba - PR — 04 a 09/09/2017

Tendo em vista suas formas de atuacdo e novos canais de divulgacdo no
mercado brasileiro, percebe-se outras possibilidades de divulgacdo e relagdo com o
consumidor. A exemplo dos trailers pre-filme em conjunto com uma agéo interativa.
Este modelo, desde sua origem até os cases atuais, interliga todas as caracteristicas de
uma publicidade hibrida eficiente, que abarca as necessidades de mercado e se destaca
perante os modelos de divulgacéo tradicionais. Sendo assim, por todas as caracteristicas
aqui destacadas, pode e deve ser mais explorada pelos anunciantes e agéncias de

comunicacdo e marketing.
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